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 Zusammenfassung  
Bei der vorliegenden Masterthesis handelt es sich um eine Potenzialanalyse für organisierte 
Sportreisen, die sich mit dem aktiven Sporttourismus für junge Erwachsene beschäftigt. Durch 
die Analyse der Angebots- und Nachfragestrukturen soll erörtert werden, inwieweit ein 
Potenzial besteht und ob Bedarf zur Harmonisierung der Angebote mit den Bedürfnissen der 
Zielgruppe besteht. Literaturrecherche und eine empirische Erhebung in Form einer Online-
Befragung und Gruppendiskussion, haben gezeigt, dass die Angebote der 
Spezialreiseveranstalter in vielerlei Hinsicht auf die Anforderungen, Bedürfnisse und Wünsche 
der jungen Erwachsenen eingehen. Insbesondere in den Bereichen der Form der Sportreisen 
(Pauschal-, Individual-, Bausteinreisen) sowie der Kommunikation befinden sich 
Schwachstellen. Ein Potenzial für Reiseveranstalter diese Zielgruppe als Neukunden zu 
gewinnen besteht, denn vor allem zum Erlernen neuer Sportarten sowie Kennenlernen 
fremder, abgelegener Destinationen sind sowohl unerfahrene als auch erfahrene 
Sporturlauber interessiert daran, organisierte Reisen in Anspruch zu nehmen. Sofern 
Spezialreiseveranstalter ihr Angebot der Sportreisen also mehr individualisieren, auch in Form 
von Bausteinen, besteht die Möglichkeit das Potenzial in Form der jungen Erwachsenen 
auszuschöpfen. Ein Potenzial in Form eines Lebensstiles konnte nicht ermitteln werden.  
Abstract 
This master’s thesis is a potential analysis for organised sport journeys which deals with 
active sport tourism for young adults. By analysing the structures of supply and demand it will 
discuss to what extend there is a potential and if there is a need for harmonisation of the 
offer with the needs of the target group. Desk research and an empirical survey in terms of 
an online survey and a focus group discussion have shown that the offer of specialist tour 
operators already deals with the requirements, needs and wishes of the young adults in most 
respects. Weaknesses are determined especially concerning the form of the sport journeys 
(package holiday, individual tours, dynamic packaging) and the communication. But there is 
a potential for specialist tour operators to acquire the target group as new customers. 
Particularly for learning a new type of sport and for experiencing a foreign or remote 
destination the experienced and unexperienced sport tourists are interested in booking 
organised sport vacations. A certain lifestyle could not be noticed under the sport holiday-
makers. In conclusion it can be stated, provided that specialist tour operators do offer more 
individual voyages, also in form of dynamic packaging, there is the opportunity to exploit the 
potential of young adults. 
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1. Einleitung 
Die Branchen Sport und Tourismus sind für die Gesellschaft von großer Bedeutung. Tourismus 
ist weltweit einer der wichtigsten Wirtschaftszweige (DOSB, 2007), denn der Urlaub dient zur 
Abwechslung vom Alltag, Erleben von Abenteuern oder einfach zum Entspannen. Sport ist für 
viele Menschen eine beliebte Art geworden, den Urlaub zu verbringen, denn er bedeutet für 
sie Spaß und Freude. Daneben sind Erlebnis und Erfahrung wichtige Komponenten, die den 
Urlaub bereichern (Deutsche Sporthochschule Köln, 2014). 
Warum aber die beiden Phänomene Sport und Tourismus nur voneinander getrennt 
betrachten? Sporttourismus verbindet diese großen gesellschaftlichen Erscheinungen. Beides 
sind Bereiche, die sehr nachgefragt und daher auch sehr vielschichtig sind. Sie können sowohl 
aktiv als auch passiv ausgeübt und individuell oder in Gruppen unternommen werden. 
Tourismus und Sport finden sich jeweils an urbanen oder ländlichen, naturbelassenen Orten 
(Deutsche Sporthochschule Köln, 2014).  
Trotz eines großen Sportangebots bezüglich der Vielzahl an Sportarten und -orten, treibt der 
Großteil der Deutschen nicht das Minimum an sportlicher Aktivität, um körperlich gesund zu 
sein (Menzel, Endreß, & Dreyer, 2008, S. 13). Diesem Bewegungsmangel sind sich viele 
Menschen bewusst. Besonders junge Erwachsene sind selbstkritisch, dennoch ändern sie die 
Situation nicht. Passivität zeigt sich auch im Urlaub, denn für die Mehrheit der Deutschen sind 
Sport und Bewegung keine Urlaubsaktivitäten. Allerdings zeigt sich, dass Sport und Bewegung 
im Urlaub auf Alltags- und beruflicher Bewegung gründen (Bannert, 2013). Sind also 
verschiedene Lebensstile an die Urlaubsform Sporttourismus gebunden?  
Gesellschaftliche Veränderungen, die auf den Tourismus allgemein einwirken, haben auch auf 
den Sporttourismus Einfluss: Reisedauer, Anzahl der Reisen, Mobilität, Flexibilität sowie 
Weltoffenheit und Aufgeschlossenheit. Daraus ergeben sich immer neue Anforderungen an 
die Produkte, die neu oder weiterentwickelt werden müssen. Besonders junge Urlauber 
sehnen sich häufig nach neuen Erlebnissen (Deutsche Sporthochschule Köln, 2014).  Folglich 
müssen Reiseveranstalter sich immer wieder mit der Frage konfrontieren, wie sie ihre 
Leistungspakete und Angebote für ihre Kunden zukunftsorientiert verbessern und vermarkten 
können.  
Auf visuellen Werbematerialien von Reiseveranstaltern sind häufig Personen mittleren Alters 
oder Familien mit kleinen Kindern abgebildet. Schon hier machen deutsche 
Spezialreiseveranstalter deutlich, dass die gegenständliche Zielgruppe der jungen 
Erwachsenen nicht explizit fokussiert wird. Letztere haben grundlegend andere Anforderungen 
an eine Sportreise als beispielsweise Familien. Dass Spezialreiseveranstalter sich nicht auf 
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junge Erwachsene konzentrieren, liegt ihrer Annahme zugrunde, junge Erwachsene 
organisieren ihre Reisen zum Großteil eigenständig. Dies mag allerdings auch am Angebot 
und der Preisgestaltung der Reiseveranstalter liegen.  
Eine These ist dennoch, dass viele Zugehörige der Altersklasse 20 bis 35 Jahre häufig 
Sporturlaube unternehmen. Dies spiegelt sich auch in dem Sportreiseangebot von 
Hochschulen wider (Ski- und Surfreisen). Die Angebote sind speziell auf die junge Zielgruppe 
gerichtet, was sich besonders im Preis und der Gruppenzusammenstellung bemerkbar macht. 
Diese Form von Angeboten wird zahlreich in Anspruch genommen. Warum sollten 
Reiseveranstalter nicht auch einen Fokus auf die junge Zielgruppe legen? 
 
1.1. Problemstellung 
Deutsche (Spezial-)Reiseveranstalter offerieren ein großes Angebot an Sportreisen im In- und 
Ausland, vor allem Rad-, Wander-, Wassersport-, Bergsport- oder Golfreisen. Nur in seltenen 
Fällen sind diese speziell auf die junge Altersgruppe der 20- bis 35-Jährigen zugeschnitten. 
Davon ausgehend, dass viele Zugehörige dieser Zielgruppe ihre Reisen eigenständig 
organisieren, fokussieren wenige Reiseveranstalter die jungen Erwachsenen. Insbesondere 
Pauschalreisen, im Gegensatz zu Baustein- oder Individualreisen, werden in großem Umfang 
angeboten, sind aber im Sportbereich häufig für die jungen Sporturlauber uninteressant. 
Diese, unter denen sich viele Studierende und Berufsanfänger befinden, nehmen auch an, 
dass die organisierten Sportreisen der deutschen (Spezial-) Reiseveranstalter zu hochpreisig 
gestaltet sind. 
 
1.2. Fragestellung 
Aus dieser Problemstellung ergibt sich die Fragestellung, welche die Ausgangssituation der 
Masterarbeit für verschiedene Analyseschwerpunkte bildet: wie stellen sich die Angebots- und 
Nachfrageseite in Deutschland im Sporttourismus für 20- bis 35-Jährige dar? Besteht ein 
Potenzial mehr organisierte Sportreisen für 20- bis 35-Jährige anzubieten und umzusetzen?  
Durch die Potenzialanalyse sollen folgende Teilfragestellungen erörtert werden: Wie muss ein 
geeignetes Angebot aussehen: welche Motive, Anforderungen, Bedürfnisse und Wünsche 
bestehen seitens der Zielgruppe? Stimmt das Angebot mit der Nachfrage überein? Wo besteht 
in Zukunft Handlungsbedarf? Weitere Unterfragen beziehen sich unter anderem auf den 
Zeitpunkt, ab dem der Umbruch von der Selbstorganisation zur Buchung von organisierten 
Sportreisen stattfindet ebenso darauf, ob hinter der Inanspruchnahme von Sportreisen ein 
bestimmter Lebensstil steht.  
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1.3. Zielsetzung  
Ziel dieser Masterthesis ist es, bis zum 16.02.2016, die Untersuchung der Zielgruppe 20- bis 
35-Jährige deutsche (Hobby-) Sportler im Sporttourismus zentral zu stellen und tiefgehend zu 
beleuchten. Dabei sollen insbesondere Angebots- und Konsumentenstrukturen und 
Bedürfnisse, Motive und auch Hinderungsgründe letzterer für die Inanspruchnahme 
sporttouristischer Leistungen ermittelt werden. Im Hinblick darauf wird das Nutzungsverhalten 
dieser Urlaubsform durch die Zielgruppe analysiert. Es sollen Verhaltensweisen von 
bestehenden und potenziellen Sporturlaubern erörtert und erläutert werden. Darauf aufbauend 
erfolgt anhand der Untersuchungsergebnisse eine Prüfung, inwieweit die gegenwärtigen 
Angebote attraktiv für die Zielgruppe sind, oder ob hier ein Bedarf zur Harmonisierung der 
Angebote besteht, da diese Zielgruppe die zukünftigen Konsumenten darstellt.   
Teil der Analyse ist die Frage zu welchem Ausmaß organisierte Sportreisen ein Potenzial 
innerhalb der Zielgruppe haben. Somit sollen Entwicklungsoptionen des Sporttourismus 
herausgearbeitet und Handlungsempfehlungen an Reiseveranstalter ausgesprochen werden, 
die neue Programme oder Bausteine der Sportreisen betreffen, basierend auf Wünschen, 
Bedürfnissen und Anforderungen der Zielgruppe. Hierdurch sollen zielgruppenspezifische 
Angebote entstehen. Diesbezüglich ist es notwendig, die Stärken und Schwächen des 
Angebots zu kennen, um auf die Ansprüche der Nachfragenden aktiv reagieren zu können. 
Auch wird ergänzend eine Lebensstilanalyse durchgeführt, die erforscht, ob vorwiegend ein 
bestimmter Typ Mensch Sportreisen bucht.  
 
1.4. Thesen  
Basierend auf Vorrecherche sowie der Entwicklung der Problem- und Fragestellung, 
entstanden einige Thesen, die dieser Arbeit zugrunde liegen und ihr eine Struktur verleihen. 
Nachfolgend sollen sie durch die Masterthesis geprüft werden.  
1. Ein großer Teil der Zielgruppe hat schon einmal Sportreisen in Anspruch genommen. Es 
besteht innerhalb der Zielgruppe großes Interesse an dieser Urlaubsform.  
2. Das Sportreise-Angebot deutscher Spezialreiseveranstalter, speziell auf die Zielgruppe 
zugeschnitten, ist stark begrenzt.  
3. Die Hauptmotive der Zielgruppe bezüglich dieser Urlaubsform beziehen sich vor allem auf 
die Aspekte Spaß und Hobby, nicht auf gesundheitliche. 
4. Die junge Zielgruppe sucht vor allem nach dem „Kick“ (Adrenalin) und Risiko.  
5. Die Urlaubssportarten unterscheiden sich von den Heimsportarten, da hier die Möglichkeit 
besteht, Neues auszuprobieren.  
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6. Die Zielgruppe organisiert ihre Reisen größtenteils eigenständig, unabhängig von einem 
Reiseveranstalter. 
7. Sportreisen werden von der Zielgruppe beim Reiseveranstalter gebucht, wenn der 
Aufwand besonders hoch ist. Zum einen werden organisierte Sportreisen vor allem in 
Anspruch genommen, wenn es sich um Destinationen mit großer Distanz zum Wohnort 
handelt (vor allem im Ausland). Zum anderen werden organisierte Sportreisen besonders 
dann in Anspruch genommen, wenn der Sport neu erlernt werden muss: z.B. beim 
Wellenreiten.  
8. Sobald ein berufliches Anstellungsverhältnis vorhanden ist, welches mit weniger Zeit aber 
mehr Geld einhergeht, werden organisierte Reisen eher in Anspruch genommen.  
 
1.5. Thematische Abgrenzung 
Sporttourismus in dieser Masterarbeit bezieht sich auf den aktiven Sporttourismus, also auf 
Reisende, die aktiv Sport ausüben, mehr als nur gelegentlich. Nicht inbegriffen ist passiver 
Sporttourismus, Zuschauer von Sportevents. Im Sporttourismus finden sich diverse 
Sportarten, über die ein Gesamtüberblick angestrebt wird. 
Die fokussierte Zielgruppe der 20- bis 35-jährigen (Hobby-) Sportler sowie die betrachteten 
Spezialreiseveranstalter stammen aus dem Quellmarkt Deutschland bzw. sind dort ansässig. 
Reisedestinationen hingegen können sowohl im In- als auch im Ausland sein. In der 
empirischen Erhebung werden überwiegend Urlaubsreisen, wie in Kapitel 3.1 mit mindestens 
vier Übernachtungen definiert, betrachtet.  
 
1.6. Vorgehensweise und Aufbau der Arbeit 
Abbildung 1 zeigt schematisch den Aufbau der Arbeit. Das zweite Kapitel beschreibt zunächst 
die methodische Vorgehensweise. Die erste Methode zur Informationsgewinnung war die 
Literaturrecherche. Im zweiten Schritt, der Primäranalyse, wurde eine empirische Erhebung 
anhand einer Online-Befragung unter bestehenden und potenziellen Sporttouristen der 
Zielgruppe durchgeführt und mit einer Gruppendiskussion ergänzt. Die Umfrage wurde mit 
Unterstützung verschiedener Hochschulsporte, Sportvereine und Sportgruppen in Social 
Media (Sozialen Medien) verbreitet. Sie wurde durch einen Online-Fragebogen erhoben, 
welcher mithilfe der Software umfrageonline.com der enuvo GmbH erstellt und publiziert 
wurde. Die Auswertung erfolgte in SPSS Statistics. Die Gruppendiskussion wurde mithilfe von 
Express Scribe transkribiert und anhand der dokumentarischen Methode nach Loos und 
Schäffer (2001) ausgewertet.  
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Das dritte Kapitel erläutert die theoretischen Grundlagen wie die Abgrenzung der Begriffe 
Tourismus, Sport und Sporttourismus. Dies ist die Basis für die Analyse der Angebote der 
Spezialreiseveranstalter im vierten Kapitel. Diese werden, anhand der Anforderungen der 
jungen Zielgruppe, aus den Ergebnissen der empirischen Erhebung auf der Nachfrageseite in 
Kapitel fünf, im weiteren Verlauf (sechstes Kapitel) in einem konkurrenzbezogenen 
Benchmarking einer Analyse der Stärken und Schwächen unterzogen. So wurde ein Potenzial 
ermittelt und im siebten Kapitel Handlungsempfehlungen ausgesprochen.  
Nachdem im achten Kapitel die Masterthesis evaluiert wird, schließt das Fazit die Thesis im 
neunten Kapitel ab. Nachfolgend finden sich das Literaturverzeichnis und der Anhang. 
Abbildung 1. Aufbau 
 
Quelle: Eigene Darstellung 
Einleitung Methodik Theorie
Angebots-
analyse
Nachfrage-
analyse
Stärken-
Schwächen-
Analyse
Handlungs-
empfehlungen
Evaluation Fazit
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2. Methodik 
Das folgende Kapitel erläutert die Methodik, die zur Erforschung des 
Untersuchungsgegenstandes angewandt wurde. Es geht auf die Untersuchungsformen, sowie 
notwendige Parameter und die konkrete Beschreibung der empirischen Erhebung ein.  
 
2.1. Potenzialanalyse 
Da es sich bei der Arbeit um eine Potenzialanalyse handelt, wird der Leser im folgenden 
Abschnitt an den Begriff Potenzialanalyse herangeführt. Eine einheitliche, allgemeingültige 
Definition des Begriffes existiert nicht. 
Nach dem Duden ist das Potenzial die „Gesamtheit aller vorhandenen, verfügbaren Mittel, 
Möglichkeiten, Fähigkeiten und Energien“ (Bibliographisches Institut GmbH, 2013). 
Aus verschiedenen Definitionen und Ansätzen kann eine Definition des Begriffs 
Potenzialanalyse im Sinne der vorliegenden Arbeit aufgestellt werden: Eine Potenzialanalyse 
ermittelt die aktuelle Situation eines Untersuchungsgegenstandes, inklusive seiner 
Ressourcen, in Vergleich mit der Konkurrenz. Sie ist eine Detailbewertung der aktuellen 
Situation (bspw. der Effektivität von Marketinginstrumenten). Dabei werden vor allem 
Schwächen, aber auch Stärken festgestellt. Die Potenzialanalyse zielt darauf ab, 
Entwicklungen darzulegen und einen Überblick über die zukünftige Zielgruppe zu geben sowie 
darüber, ob zukünftig ein Absatzmarkt besteht. Schritte einer Potenzialanalyse können 
Primärforschungen, Stärken-Schwächen-Analysen, SWOT-Analysen, Produktlebenszyklen 
und Portfolioanalysen sein (Bartscher, 2015; Jarowinsky, 2008, S. 3; Balderhaar, Busche, 
Lemke & Reyhn, 2006, S. 15; Wünsch, Eikmeier, Jochem & Gailfuß, 2014; Deutscher 
Bibliotheksverband e.V., 2015; Meyer, 2009; SKOPOS GmbH & Co. KG, 2015; ProFirma 
Professional, 2015). Zusammengefasst ist das Ergebnis einer Potenzialanalyse eine 
tiefgehende Ist-Analyse, die Entwicklungsmöglichkeiten und Zukunft des 
Untersuchungsgegenstandes aufzeigt.  
In der vorliegenden Arbeit können Potenziale in Form von bestimmten, durch 
Reiseveranstalter zu fokussierenden, Lebensstilen, Teilzielgruppen oder Sportarten bestehen. 
Um das Potenzial des Untersuchungsgegenstands zu prüfen wurde die aktuelle Situation 
durch theoretische Grundlagen unterfüttert und die Sekundär- sowie Primäranalyse erhoben. 
Letztere legt auch Entwicklungen dar. Darauffolgend wurden eine Stärken-Schwächen-
Analyse und ein Benchmarking durchgeführt. Das Ergebnis der Potenzialanalyse ist eine 
detaillierte Ist-Analyse des Sporttourismus mit Darlegung von Entwicklungschancen.  
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2.2. Gegenstand 
Gegenstand dieser Arbeit sind die 20- bis 35-jährigen, in Deutschland lebenden, (Hobby-) 
Sportler mit Bezug zum aktiven Sporttourismus. (Hobby-) Sportler sind Personen, die 
gelegentlich bis häufig in ihrer Freizeit freiwillig Sport treiben, nicht nur zum Zwecke der 
Fortbewegung, sondern aus Gründen der Selbststeigerung in Form von Wettbewerb oder 
gesundheitlichem Erfolg (siehe Kapitel 3.3). Sport bezieht sich dabei auf diverse Sportarten, 
die nicht zwingend an eine Vereinsmitgliedschaft oder ein bestimmtes Niveau gebunden sind. 
Vielmehr geht es um eine Regelmäßigkeit des sportlichen Verhaltens. Die folgende Abbildung 
zeigt die Entstehung des Gegenstandes sowie verschiedene Gegenstandsbereiche, die im 
Zuge der vorliegenden Masterthesis erörtert wurden.  
Abbildung 2. Gegenstandsbereiche 
 
Quelle: Eigene Darstellung 
 
2.3. Informationsgewinnung  
In der vorliegenden Arbeit wurden Primär- und Sekundäranalyse als Verfahren der 
Informationsgewinnung angewendet.  
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Zunächst erfolgte die Durchführung der Sekundäranalyse (desk research), wobei auf 
vorhandene Literatur und Daten zurückgegriffen wurde. Diese sind Artikel, Erhebungen, 
Statistiken, Interviews, etc., die nicht speziell für das Untersuchungsobjekt erstellt wurden, 
aber die im Sinne des Untersuchungsgegenstandes geeignet sind (Kooiker, Broekhoff & 
Stumpel, 2007, S. 35).  Die Sekundäranalyse findet vor allem im Theorieteil sowie der 
Angebotsanalyse Anwendung.  
Nach der Sekundär- erfolgte die Primäranalyse (field research) - die qualitative und 
quantitative Erhebung, Aufbereitung, Analyse und Auswertung von neuen, speziell für den 
Untersuchungsgegenstand entworfenen Daten (Kooiker, Broekhoff & Stumpel, 2007, S. 35 f.). 
Die gewählten Erhebungsmethoden sind die Online-Befragung und Gruppendiskussion.  
 
2.3.1. Online-Befragung   
Die erste Erhebungsmethode der Primäranalyse ist eine standardisierte Online-Befragung. Die 
Befragung zählt zu den Grundtechniken in der empirischen Sozialforschung und nach 
Schirmer (2009, S. 182) gewinnen Fragebogenerhebungen im Online-Bereich an Bedeutung. 
Das Instrument der Befragung ist in der vorliegenden Arbeit zur Analyse des Verhaltens der 
Zielgruppe besonders nützlich, da hier nicht nur Fakten, sondern auch die Meinungs- und 
Einstellungsebene sowie Bewertungen erhoben werden können (Schnell, Hill & Esser, 2013, 
S. 314). Die Online-Befragung zählt nach Hollaus (2007, S. 10) zu den standardisierten 
Befragungen, welche schriftlich, ohne Anwesenheit eines Interviewers, erfolgen. 
Grundgesamtheit und Stichprobe 
Vor der Durchführung der empirischen Erhebung wurde die Grundgesamtheit festgelegt. Die 
Grundgesamtheit (auch Population) ist die Anzahl der Personen, auf die die 
Untersuchungsfrage und ihr Ergebnis aufgrund übereinstimmender Merkmale zutrifft (Schnell, 
Hill, & Esser, 2013, S. 255). Im Zusammenhang dieser Arbeit folglich die Anzahl der Personen 
zwischen 20 und 35 Jahren in Deutschland, die in ihrer Freizeit Sport treiben.  
Um diese Zahl zu bestimmen, wurde zunächst die Zahl der in Deutschland lebenden 20- bis 
35-Jährigen ermittelt: 15.839.592 (Statistisches Bundesamt, 2015). Auf Basis der Daten des 
Statistischen Bundesamtes (2015) wurde für die 20- bis 35-Jährigen ein Anteil an der 
Gesamtbevölkerung ab 14 Jahren (zur Vergleichbarkeit mit den folgenden Zahlen der VuMA) 
von 22,52% ermittelt. Nach der Verbrauchs- und Medienanalyse (VuMA) liegt die Zahl der 
Personen (erhoben ab 14 Jahren), die selten bis mehrmals wöchentlich in ihrer Freizeit Sport 
treiben bei 40,97 Millionen (VuMa, 2015a). Diese Personen haben ein grundsätzliches 
Interesse am Sport und somit potenziell an Sportreisen. Daraus ergibt sich eine skizzierte 
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Grundgesamtheit von 9.226.444 Personen. Dies ist die ermittelte Anzahl der 20- bis 35-
Jährigen, die selten bis mehrmals pro Woche Sport treiben. 
Eine Grundgesamtheit dieser Größe kann nicht als Vollerhebung befragt werden. Daher wurde 
eine Stichprobe als Teilerhebung erhoben (Schnell, Hill & Esser, 2013, S. 257). Dazu wurde 
darauffolgend die minimal erforderliche Größe der Stichprobe der Online-Befragung anhand 
der Formel für endliche Populationen (Mossig, 2012) errechnet. In dieser Berechnung wurde 
ein Stichprobenfehler von 5% berücksichtigt, da andernfalls eine Vollerhebung notwendig wäre 
(Häder, 2010, S. 146). Der tolerierte Fehler sagt aus, dass das Ergebnis der Stichprobe zu 
einem bestimmten maximalen Prozentsatz (hier 5%) von der Grundgesamtheit abweicht. Des 
Weiteren wurde in der Berechnung auch eine Sicherheitswahrscheinlichkeit eingeschlossen. 
Sie gibt einen Prozentsatz an, zu dem das Ergebnis innerhalb des Fehlerintervalls liegt 
(Mossig, 2012, S. 18). Da der Wert von P erst durch die Erhebung erhalten wird, wurde der 
ungünstigste Fall für P für die Berechnung des Stichprobenumfangs eingesetzt, um in jedem 
Falle einen Stichprobenumfang von ausreichender Größe zu haben (Mossig, 2012, S. 19). 
Dies entspricht einer Ausprägung der Merkmale der Personen in der Stichprobe von 50%.   
n ≥ 
𝑁
1+
(𝑁−1)∗𝜀²
𝑍²∗𝑃∗𝑄
   
9.226.444
1+
(9.226.444−1)∗0,05²
2,24²∗0,5∗0,5
   n ≥ 501,7 = 502   
Zeichenerklärung 
n Stichprobenumfang 
N Größe der Grundgesamtheit (9.226.444) 
ε Stichprobenfehler (5%) 
Z Sicherheitswahrscheinlichkeit  
 
 
 
 
(BMI - Bundesministerium des Innern, 2015) 
Sicherheitswahrscheinlichkeit Z-Wert 
99% 2,57 
97,5% 2,24 
95% 1,96 
P Elemente der Stichprobe mit erwarteter Merkmalsausprägung (50%)  
Q 1-P (50%) 
 
Tabelle 1 gibt den minimal erforderlichen Stichprobenumfang an, der jeweils aufgrund des 
Einsetzens verschiedener Sicherheitswahrscheinlichkeiten in die Formel errechnet wurde.  
Tabelle 1. Minimal erforderlicher Stichprobenumfang bei Sicherheitswahrscheinlichkeit 
Sicherheitswahrscheinlichkeit 99% 97,5% 95% 
Minimal erforderlicher 
Stichprobenumfang 
661 502 384 
Quelle: Eigene Darstellung 
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Bei einer Stichprobe von 502 Personen weicht das Ergebnis der Stichprobe also zu 97,5% 
maximal um 5% (tolerierter Fehler) von den Ausprägungen der Grundgesamtheit (9.226.444) 
ab.  
Stichprobenauswahl 
Aufgrund der großen Grundgesamtheit, nicht-zugänglichen E-Mailadressverzeichnissen und 
folglich eines nicht-zugänglichen frames (Liste aller Elemente der Grundgesamtheit), wird 
keine Standard-Zufallsstichprobe, sondern eine Klumpenstichprobe durchgeführt. 
Klumpen sind beispielsweise Elemente, die in einer Liste nebeneinanderstehen, sich 
geografisch gleichen oder inhaltlich gleich ausgerichtet sind (Atteslander, 2010, S. 275 f.). Die 
Aufnahme der zufällig ausgewählten Vereine in die Stichprobe wurde stark durch die 
Kooperation der Kontaktpersonen in den Einrichtungen beeinflusst. Da häufig keinerlei oder 
negative Reaktion erhalten wurde, standen wenige Einrichtungen für die Befragung zur 
Verfügung (siehe Tabelle 2, S. 12). Alle Elemente der Klumpen haben eine Umfrageeinladung 
erhalten. Eine Zufallsauswahl einzelner Personen innerhalb der Klumpen konnte nicht 
erfolgen, da aus datenschutzrechtlichen Gründen keine Listen von Seiten der 
Vereine/Hochschulen weitergegeben werden konnten.  
Sportvereine 
Der Deutsche Alpenverein hat 355 Sektionen (Deutscher Alpenverein, 2016). Der 
Bundesverband hat nicht die Möglichkeit alle Sektionen zu kontaktieren, empfahl aber die 
Größten auszusuchen, da diese häufig auch einen hohen Anteil junger Mitglieder nachweisen 
(Abs, 2015). Zunächst wurde das Gesamtgebiet Deutschland in die Bundesländer unterteilt. 
Im zweiten Schritt wurden die je zwei größten Vereine jedes Bundeslandes – die Klumpen – 
ermittelt und kontaktiert. Die Auswahlwahrscheinlichkeit eines Vereins war somit proportional 
zur Größe. Wie oben genannt, konnte keine Zufallsauswahl aus den Klumpen erfolgen. Somit 
musste Overcoverage toleriert werden, da alle Vereinsmitglieder, nicht nur die der 
Grundgesamtheit entsprechenden, durch die Vereine kontaktiert wurden. Der Overcoverage-
Fehler (siehe Seite 16) wurde minimiert, indem in der Einladung zur Umfrage konkret darauf 
hingewiesen wurde, dass nur 20- bis 35-jährige Personen gesucht werden. Von den 32 
kontaktieren Vereinen haben sich acht dazu bereit erklärt die Umfrage zu unterstützen (25%). 
Die Merkmalsübereinstimmung der Klumpen war die jeweils geografische Lage sowie das 
Interesse am Bergsport. 
Aus verschiedenen kontaktierten Landessportbunden oder Sportverbänden ermöglichte der 
Handballverband Schleswig-Holstein eine Zusammenarbeit, sodass alle Handballer 
Schleswig-Holsteins die Umfrage in einer Newsletter-E-Mail erhielten. Auch hier ist ein 
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potenzieller Overcoverage-Fehler zu berücksichtigen, welcher, durch die gezielte verbale 
Ansprache der entsprechenden Sportler, zu vermeiden versucht wurde. Die 
übereinstimmenden Merkmale der Klumpen sind die geografische Lage in Schleswig-Holstein 
sowie die Ausübung des Sports Handball im Verein. Des Weiteren wurden per E-Mail 
vereinzelte Vereine kontaktiert, was aber in den meisten Fällen zu keiner Kooperation führte.  
Hochschulsport 
Auch für die Hochschulsport-Einrichtungen wurden Klumpenstichproben verwendet. Anhand 
der Website hochschulkompass.de wurden 70 staatliche Hochschulen ausgewählt, deren 
Hochschulsport-Organisationen kontaktiert wurden, wovon sieben (10%) nachweisbar die 
Umfrage verbreitet haben. Auch hier wurden alle Elemente der Klumpen kontaktiert. Sie 
stimmen inhaltlich (Studenten, Sportler) und geografisch (Studenten an gleichen Hochschulen) 
überein.  
Andere 
Darüber hinaus konnte die Umfrage in einigen Facebook-Gruppen eigenständig verbreitet 
werden. Diese waren stets fachlich orientiert und wiesen häufig den Hochschulsport-Aspekt 
auf. Folgende Klumpen wurden zu der Teilnahme an der Online-Befragung eingeladen: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Methodik  12 
Tabelle 2. Eingeladene Klumpen 
Studenten des 
Hochschulsports 
Mitglieder der Social 
Media Gruppen 
Mitglieder in 
Sportvereinen 
Hochschule Bremerhaven 
Universität Hamburg 
Universität Magdeburg 
Technische Universität 
Dresden 
Hochschule Augsburg 
Universität Kiel 
Universität Trier 
 
Universität Mannheim, 
Institut für Sport 
Hochschulsport Düsseldorf 
Hochschulsport Konstanz 
Hochschulsport Heidelberg 
Hochschulsport Osnabrück 
Hochschulsport Göttingen 
Hochschulsport RHEIN-
WAAL 
Hochschulsport Universität 
Potsdam  
Deutsches Sportabzeichen 
Uni Bamberg 
Uni Handball Bremen 
Harzer Wandernadel 
Netzwerk-Wandern 
Handballverband Schleswig-
Holstein (Handballvereine) 
DAV Chemnitz 
DAV Heidelberg 
DAV Lindau 
DAV Hamburg 
DAV Bremen 
DAV Münster 
DAV Würzburg 
DAV Kiel  
Deutscher Canyoningverein  
 
 
 
 
 
Legende: Uni - Universität, DAV - Deutscher Alpen Verein 
Quelle: Eigene Darstellung 
Nach Häder (2010, S. 169) lassen sich Fehler bei Klumpenstichproben vermindern, indem 
eine größere Stichprobe befragt wird. Dies ermöglicht, dass die Schätzung der Genauigkeit 
einer Zufallsstichprobe entspricht. Daher wurde eine größere Stichprobe zur Umfrage 
eingeladen als zuvor berechnet wurde. Die Größe der erreichten Stichprobe ist schwer zu 
ermitteln, da genaue Zahlen über die Anzahl der Vereinsmitglieder oder 
Hochschulsportmitglieder nicht immer bekannt sind. Erhalten haben ca. 110.000 Sportler die 
Umfrage, wovon geschätzte 35.000 in der Einladung angesprochen wurden (siehe Anhang A). 
Fragebogen 
Der Fragebogen beinhaltet, abhängig von Strängen (siehe Abbildung drei), gleiche Fragen für 
alle Teilnehmer der Befragung. Im Fragebogen sind folgende Bereiche enthalten:  
 Demografische Daten 
 Sport im Alltag 
 Verhalten im Urlaub 
 Sport im Urlaub 
 Lebensstil. 
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Der Fragebogen (siehe CD) gliedert sich, wie Abbildung drei zeigt, nach einem allgemeinen 
Teil in zwei Stränge. Der Erste richtet sich an Personen, die schon einmal einen Sporturlaub 
unternommen haben, der Zweite an Personen, die noch keinen Sporturlaub unternommen 
haben. Abgeschlossen wird dies erneut durch den allgemeinen Pfad einschließlich der 
demografischen Daten.  
Abbildung 3. Struktur der Online-Befragung 
 
Quelle: Eigene Darstellung 
Das Konstrukt des Fragebogens beinhaltet Verhaltensfragen, Fragen nach den Eigenschaften 
der Befragten sowie Einstellungs- und Meinungsfragen (Schnell, Hill & Esser, 2013, S. 318ff.). 
Verhaltensfragen beziehen sich stets auf allgemeines Verhalten: im Vergangenheitsbereich 
auf das Verhalten während der letzten größeren Sportreise sowie auf zukünftiges Verhalten. 
Bei der Konzeption des Fragebogens wurden die in Kapitel 3.5 beschriebenen Lebensstile 
berücksichtigt, indem gezielt Fragen zu Verhaltensmustern und Charakteristika gestellt 
wurden, die in Zusammenhang mit dem Thema Sporttourismus auf den ersten Blick nicht 
passend erscheinen.  
Der Fragebogen beinhaltet offene und geschlossene Fragen (Ja-Nein-Fragen, Identifikations- 
und Selektionsfragen (Einfach- oder Mehrfachantworten, Ratingskalen)) (Richardson et. al in 
Atteslander, 2010, S. 147 f.). Die Fragen enthalten keine schwierigen Fachausdrücke oder 
Fremdwörter, sind möglichst kurz, neutral und konkret formuliert und beinhalten nur einen 
Sachverhalt. Zudem wurden doppelte Negationen vermieden. Suggestivfragen sind ebenfalls 
nicht mit einbezogen worden und Bewertungsfragen enthalten eine Balance auf der positiven 
und negativen Seite (Atteslander, 2010, S. 156). Der Fragebogen befolgt den von Gräf in 
Hollaus (2007, S. 74ff.) verfassten Leitfaden zum Erstellen von Online-Befragungen (siehe 
Anhang B). Zusammenfassend ist festzuhalten, dass bei der Konzeption und Umsetzung des 
Online-Fragebogens darauf geachtet wurde, dass Inhalte, Struktur und Layout so gestaltet 
sind, dass die Aufmerksamkeit des Lesers möglichst bis zum Ende der Befragung erhalten 
wird. Dadurch wird das Risiko von Unkonzentriertheit, falschen Antworten oder Abbrüchen 
minimiert.  
1. Allgemeiner Teil
(Sport im Alltag, Verhalten im Urlaub)
2.a Sporturlauber (Sport im Urlaub, Lebensstil)
2.b Nicht-Sporturlauber (Sport im Urlaub, 
Lebensstil)
3. Allgemeiner Teil (Verhalten im Urlaub, 
Demografische Daten, Lebensstil)
Methodik  14 
Die Umfrage wurde zunächst manuell erstellt, um den Fragenkatalog sowie die Struktur und 
Weiterleitungsfunktionen zu bestimmen. Anschließend wurde der Fragebogen in die Software 
(den Umfragegenerator) der enuvo GmbH auf www.umfrageonline.com übertragen.  
Rekrutierung der Umfrageteilnehmer 
Online-Befragungen zählen zu den reaktiven Befragungsformen, da durch das Beantworten 
Teilnehmer und Interviewer interagieren (Hollaus, 2007, S. 21).  
Zum einem wurden die Teilnehmer aktiv rekrutiert (Taddicken & Batinic, 2014, S. 154), in Form 
einer E-Mail-Befragung, die an die Teilnehmer verbreitet wurde, wobei die E-Mail die 
Einladung sowie den Link zu der Umfrage beinhaltete. Einfluss darauf wer teilnimmt, bestand 
dadurch, dass aus einer Liste verschiedener Hochschulen und Vereine einzelne Institutionen 
ausgesucht wurden (Klumpenstichprobe) und somit grob bestimmt wurde, welche Sportler die 
Umfrage erhalten. Anhand ihres E-Mail-Adressverzeichnisses luden die Verantwortlichen in 
den Einrichtungen die Sportler zu der Online-Befragung ein. Gleicher Inhalt wurde auch in 
Newslettern an Vereinsmitglieder (fachliches Publikum) versendet, auch mit dem 
Mittelsperson-Verfahren.  
Zum anderen konnten Teilnehmer durch eine Form der Selbstrekrutierung gewonnen werden. 
Das bedeutet, dass die Teilnehmer durch das Aufrufen einer bestimmten Website (Hollaus, 
2007, S. 1), in diesem Falle bspw. der Facebook-Gruppe eines Hochschulsportes, zur Online-
Befragung gelangen. Vorliegend ist dies allerdings nicht ausschließlich als passive 
Rekrutierung (Taddicken & Batinic, 2014, S. 154) zu sehen, sondern vielmehr teil-aktiv. Zwar 
hat die Platzierung des Links in sozialen Netzwerken und Newslettern stattgefunden, jedoch 
nur in ausgewählten Gruppen und Newslettern (von Vereinen) mit stets fachlichem Bezug zum 
Thema Sport, um so die berechnete und angestrebte Grundgesamtheit zu erreichen. Zudem 
waren die Gruppen in den sozialen Netzwerken zu einem Großteil auf Studenten bezogen (wie 
Hochschulsport-Gruppen), zu denen in den meisten Fällen ein Beitritt einschließlich Zulassung 
durch den Gruppenadministrator notwendig war. Selbstrekrutierung umfasst auch den Fall, 
dass jeder x-te Besucher einer beliebigen Website zu der Teilnahme via Banner eingeladen 
wird (Hollaus, 2007, S. 89), was in diesem Falle nicht zutrifft. 
In der Literatur wird die Vorgehensweise der Online-Befragung häufig kritisiert. Verzerrungen 
der Stichprobe aufgrund von nicht-übereinstimmenden Merkmalen der Population der 
Internetnutzer mit der Gesamtbevölkerung werden genannt (Diekmann, 2007, S. 521). 
Allerdings trifft dies bei den 20- bis 35-Jährigen nicht zu. Häder (2010, S. 166) nennt, dass das 
Erreichen einer Spezialpopulation wie Studenten gegenüber der Gesamtbevölkerung möglich 
ist, da eine fast vollständige Vernetzung mit dem Internet vorhanden ist. Eine reine Befragung 
der Gruppe Studenten wurde nicht vorgenommen, da auch Berufstätige von großem Interesse 
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für die Fragestellung sind, für die hintergründige Lebensstile-Analyse sowie zum Überprüfen 
der vorab gestellten Thesen. Dennoch ist in der fokussierten Zielgruppe die Internetnutzung 
extrem hoch und damit zweckgemäß im Sinne der vorliegenden Arbeit für die Befragung zu 
verwenden: 2015 nutzten im Durchschnitt 97,55% der 20- bis 39-Jährigen (was in etwa der 
untersuchten Zielgruppe entspricht) Deutschen das Internet (Initiative D21, 2015).  
Pretest 
Um die Qualität des Erhebungsinstrumentes zu sichern, wurde im Vorfeld der Umfrage ein 
Pretest (Probe-Befragung) durchgeführt (Mundt, Marktforschung, 2007, S. 432 ff.). Es wurde 
das Pretestverfahren im Feld angewendet (Häder, 2010, S. 388). Die Tester waren Personen, 
die zur Grundgesamtheit zählen. Auch die Bedingungen unter denen die Umfrage stattfand 
waren gleich. Es handelte sich hierbei um den Standard Pretest, bei dem der Fragebogen an 
die potenziellen Teilnehmer/Pretester ausgehändigt wird. Zu dem Pretest wurden neun 
Personen unterschiedlichen Hintergrundes gebeten, um so auch die verschiedenen 
Filterfunktionen zu testen. Da bei der Online-Befragung kein Verhalten während des Pretests 
beobachtet werden kann, wurden die Personen im Nachhinein kontaktiert und um ein 
Feedback gebeten. Formulierungsmissverständnisse, Grammatikfehler sowie Probleme 
bezüglich der Logik der Abfolge, Auswahlmöglichkeiten, des Layouts und der Übersichtlichkeit 
wurden aufgedeckt (Hollaus, 2007, S. 86). Diese Fehler wurden behoben. Nach diesem 
Pretest fand ein zweiter Pretest unter zwei Teilnehmern statt, die keinerlei weitere Kritik 
anbrachten.  
Repräsentativität und Gütekriterien 
Ein repräsentatives Ergebnis einer Stichprobe steht stellvertretend für die Aussagen der 
gesamten Grundgesamtheit (Hollaus, 2007, S. 47). Für ein repräsentatives Ergebnis ist es bei 
der Stichprobenerhebung wichtig, die Stichprobenqualität und die Qualität des 
Befragungsinstrumentes zu beachten  (Mundt, Marktforschung, 2007, S. 430). Dies ist durch 
eine Zufallsauswahl in Form einer Klumpenstichprobe sowie durch den Pretest gewahrt.  
Die Online-Befragung erfüllt die drei Gütekriterien Objektivität, Reliabilität und Validität. Sie ist 
objektiv, da sie ohne Einflüsse des Befragers und der Situation (Darstellung im Browser) 
erhoben wurde. Auch die Auswertung ist objektiv zu werten, da keine Daten bei dem Import in 
das Auswertungsprogramm SPSS durch einen automatischen Datensatz von 
umfrageonline.com verloren gegangen sind. Die Ergebnisse sind reliabel, da sie bei erneuter 
Erhebung gleichermaßen erhalten werden können. Die Reliabilität wird auch durch die 
Durchführung der Gruppendiskussion gesichert, in der gleiche Ergebnisse erhalten wurden. 
Auch Validität ist gegeben, im Speziellen Inhaltsvalidität, da die Online-Erhebung passend für 
die Erhebung innerhalb einer Zielgruppe ist, die breiten Zugang zum Internet hat. Durch die 
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Online-Erhebung können allgemeine Aussagen zu und Meinungen von einer großen 
Grundgesamtheit erforscht werden (Schirmer, 2009, S. 71 ff.; Welker, 2014, S. 68; Hollaus, 
2007, S. 45; Bryman in Welker, 2014, S. 70).  
Fehlerquellen 
Jede Stichprobe muss mit Fehlern rechnen. Im vorangegangen Teilabschnitt wurden 
verschiedene Fehlerquellen genannt, die in der vorliegenden Arbeit Einfluss haben. Dazu zählt 
zunächst der Stichprobenfehler (tolerierter Fehler). Dieser besagt, dass das Ergebnis der 
Stichprobe nicht vollständig auf die Grundgesamtheit übertragen werden kann, sondern zu 
einem bestimmten Prozentsatz davon abweicht (Mossig, 2012, S. 11; Taddicken und Batinic, 
2014, S. 165). 
Zudem entstanden Overcoverage- und Undercoverage-Fehler. Coverage bedeutet, dass 
Stichproben und Grundgesamtheit nicht in allen Merkmalen übereinstimmen (Taddicken & 
Batinic, 2014, S. 165). Overcoverage besteht, wenn Personen teilnehmen, die nicht Teil der 
Grundgesamtheit sind (Baur & Florian, 2009, S. 109), also alle Personen unter 25 Jahren oder 
ab 36 Jahren, die an der Umfrage teilnahmen, oder Personen, die keinen Sport treiben. 
Overcoverage besteht auch dann, wenn Personen eine Umfrage mehrfach ausfüllen oder 
auch wenn Personen den Fragebogen ausfüllen, die nicht Teil der Grundgesamtheit sind, aber 
ihre Identität anders darstellen als sie in Wirklichkeit ist, um teilnehmen zu können (Baur & 
Florian, 2009, S. 117). Dem Overcoverage-Fehler wurde beim Erstellen des Fragebogens, 
durch eine Filterfrage nach dem Alter zu Beginn des Online-Fragebogens, vorgebeugt. Ist eine 
Person nicht Teil der Zielgesamtheit, wird sie direkt ans Ende der Umfrage weitergeleitet ohne 
sie zu beantworten. Gleiches gilt für Personen, die keinen Sport treiben. Overcoverage wird 
auch durch eine Einstellung in der Online-Software, durch die die IP-Adresse der Teilnehmer 
registriert wird, vermieden. So werden Mehrfachteilnahmen ausgeschlossen.  
Undercoverage bezeichnet Personen, die Teil der Grundgesamtheit sind, aber nicht in die 
Stichprobe fallen, weil sie eine Auswahlwahrscheinlichkeit von null haben (Baur & Florian, 
2009, S. 109). Also Personen, die auf keinem Wege erreicht werden können, wie bspw. 
Sportler, die nicht an einen Verein gebunden sind. Durch den breiten Internetzugang innerhalb 
der Zielgruppe (auch mobil) und das Veröffentlichen in Social Media wird das Risiko der 
Undercoverage-Fehler verringert.  
Des Weiteren spielte Nonresponse eine Rolle. Nonresponse ist das Fehlen von Elementen 
(Personen) einer Stichprobe bzw. einzelner Angaben eines Elementes der Stichprobe 
innerhalb der Befragung. Im ersten Fall spricht man daher von Unit-Nonresponse (Häder, 
2010, S. 175), also Personen, die kontaktiert wurden, aber nicht an der Umfrage teilgenommen 
haben. Hollaus (2007, S. 54) nennt einen Drop-out als Form von Unit-Nonresponse: das Nicht-
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Beenden und Nicht-Zurücksenden des gesamten Fragebogens. Die genaue Höhe der Unit-
Nonresponse ist für die vorliegende Arbeit nicht zu bestimmen, da die genaue Anzahl der 
Personen, die die Umfrage erhalten haben, nicht bekannt ist.  
Der zweite Fall ist der Item-Nonresponse-Fehler: dies sind Fragen, die bei der Beantwortung 
des Fragebogens ausgelassen wurden (Häder, 2010, S. 176), sogenannte Missing Values 
(Baur & Florian, 2009, S. 109). Missing Values entstanden bei fast allen Fragen, außer den 
Pflichtfragen, vor allem bei offenen Textfeldern.  
Rücklauf 
Die Befragung war im Zeitraum vom 02.09.2015 bis 15.11.2015 aktiv. Die Dauer war abhängig 
von der zeitversetzten Benachrichtigung der Teilnehmer an verschiedenen Hochschulen und 
Institutionen sowie das Veröffentlichen der Online-Befragung auf verschiedenen Portalen. 
Zudem wurden Reminder in den Social Media verschickt, welche potenziell den Rücklauf 
erhöhen (Duncan in Hollaus, 2007, S. 56). Das Verschicken von Remindern in den Hochschul- 
und Vereinsverteilern war aufgrund der nicht persönlich zugänglichen Datenbank nicht 
möglich.  
Die Rücklaufquote ist das Verhältnis von eingeladenen Teilnehmern zu empfangenen 
Fragebögen (Hollaus, 2007, S. 54). Um repräsentative Aussagen bei Hochrechnung von der 
Stichprobe auf die Population zu dem Befragten zu machen, ist es wichtig, dass die 
Rücklaufquote hoch genug ist (Mundt, Marktforschung, 2007, S. 435 f.). Bei E-Mail-
Befragungen werden zwischen 1% und 60% Rücklaufquote erzielt (Taddicken & Batinic, 2014, 
S. 171).  
Eine konkrete Rücklaufquote konnte nicht berechnet werden, da die Gesamtzahl der 
kontaktierten Personen nur geschätzt werden kann. Im Rücklauf wurden 738 Fragebögen 
erhalten. Das ist bei geschätzten 35.000 angesprochenen Personen eine Rücklaufquote von 
ca. 2,1%. Daher ist die Rücklaufquote relativ gering. Allerdings umfasst der Rücklauf dennoch 
die minimal erforderliche Stichprobe für eine Sicherheit von 99%, auch abzüglich 
Fehlerkontrolle und Overcoverage (Rest: 675 Fragebögen).  
Auswertungsmethodik Online-Befragung 
Nach der Erhebung der Daten werden diese in die Statistiksoftware SPSS Statistics zur 
Auswertung eingelesen. Die ausgefüllten Fragebögen wurden auf umfrageonline.com 
gespeichert. Ein Datensatz konnte exportiert und wiederum in SPSS importiert werden. Das 
Programm hat die Daten eigens codiert. Anschließend wurden die Skalenniveaus überprüft 
und angepasst. Vor der Auswertung der Daten wurden diese aufbereitet. Zunächst erfolgt die 
Bereinigung anhand einer Fehlerkontrolle. Dabei werden die Datensätze auf Spaßteilnehmer, 
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oder solche die an der Umfrage nicht ernsthaft teilgenommen haben (erkennbar anhand von 
Antwortmustern wie stets die mittlere Antwort), überprüft. Die einzelnen Fragebögen wurden 
kontrolliert und wenn notwendig entfernt.  
In der Phase der Datenauswertung wurde mittels deskriptiver Statistik der Datensatz zunächst 
in Häufigkeiten und Mittelwerten dargestellt, beschrieben, verglichen und analysiert. Auch 
wurden Zusammenhänge von Variablen mittels Kreuztabellen dargestellt sowie Box Plots. 
Mittels induktiver Statistik wurden die Ergebnisse für die Grundgesamtheit verallgemeinert. Die 
Auswertung erfolgt in Kapitel 5.  
 
2.3.2. Gruppendiskussion  
Als zweite Erhebungsmethode wurde die Gruppendiskussion gewählt, da sie Meinungen und 
Einstellungen der Zielgruppe erhebt. Teilgenommen haben drei Männer und vier Frauen 
zwischen 24 und 28 Jahren, die in ihrer Freizeit Sport treiben. Die Fragen bezogen sich, wie 
die Online-Befragung auch, auf das Verhalten im Sporturlaub, im Speziellen zur Organisation 
des Urlaubs. Um die Entwicklung gemeinschaftlicher Orientierungen zu fördern, war es 
wichtig, dass die Gruppe aus Mitgliedern besteht, die sich bekannt sind. Daher wurde eine 
Realgruppe (Schirmer, 2009, S. 198) für die Diskussion eingeladen.  
Im Vorfeld der Gruppendiskussion hat ein Pretest stattgefunden. So wurden die Fragen zwei 
Personen gestellt, die diese zu beantworten versuchten. Hierbei wurden Verständnisprobleme 
aufgedeckt.  
Eine Gruppendiskussion durchläuft verschiedene Phasen. Die Interviewerin nahm eine 
Beobachter-Funktion ein. Zunächst wurde, nach Zustimmung der Teilnehmenden zur 
Aufnahme der Diskussion, die Thematik kurz und prägnant vorgestellt, ebenso wie der Verlauf 
der Diskussion. Die Gruppe wurde in der immanenten Phase, nach einer Einstiegsfrage, 
weitestgehend der selbstständigen Diskussion überlassen. Dies wurde vor allem durch 
unkonkrete Fragen oder Fragereihungen geschaffen. Die Interviewerin sprach stille Personen 
nicht aktiv an oder bezog sie ein. Die Personen wurden als Gesamtgruppe betrachtet, um so 
die gemeinsamen Meinungen, Ausrichtungen und Orientierungen, die in einer 
gesellschaftlichen Gruppe übereinstimmen, zu erheben. Sobald längere Pausen entstanden, 
das Diskussionspotenzial erschöpft war, wurde in die zweite Phase übergegangen, die der 
exmanenten Nachfragen. Dies bedeutet, dass die Interviewerin auf Themen wies, die die 
Gruppe bisher nicht angesprochen hatte, aber für die Forschung von Relevanz waren. Diese 
wurden im Vornherein durch die Interviewerin zusammengestellt (siehe Anhang C). Eine 
direktive Schlussphase, in der Widersprüche aufgeklärt werden, fand nicht statt (Loos & 
Schäffer, 2001, S. 51ff.).  
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Nach der Diskussion wurde ein Kurzprotokoll, anhand eines vorgefertigten 
Beobachtungsbogens, erstellt, auf dem Datum, Mikrofonposition und eine Skizze der 
Sitzordnung erfasst wurden. Zur Anonymisierung wurden die Teilnehmer im Uhrzeigersinn 
aufsteigend von A bis G bezeichnet und erhalten ein kleines f (weiblich) oder m (männlich) für 
die Bezeichnung des Geschlechts (Loos & Schäffer, 2001, S. 54f.). Anschließend wurde die 
Tonaufnahme transkribiert (siehe CD).  
Auswertungsmethodik Gruppendiskussion 
Die Gruppendiskussion wurde, neben einem handschriftlichen Beobachtungsprotokoll, als 
Tonaufnahme auf einem Diktiergerät dokumentiert. Die Aufbereitung der Aufnahme erfolgte 
durch die Transkription mittels der Software Express Scribe. 
Zur anschließenden Auswertung der Gruppendiskussion wurde die dokumentarische Methode 
nach Loos und Schäffer (2001, S. 59ff.) angewendet, welche die drei Schritte der 
formulierenden Interpretation, reflektierenden Interpretation und Diskursbeschreibung sowie 
Typenbildung umfasst. Vor Durchführung des ersten Schrittes wurde das 
Beobachtungsprotokoll ausgewertet.  
Schritt eins, die formulierende Interpretation, besteht aus zwei Teilschritten. Zunächst wurde 
ein thematischer Verlauf erstellt, indem durch die Befragten angesprochene Bereiche durch 
Überschriften zusammengefasst und anschließend der zugehörige Inhalt paraphrasiert 
wurden. Themen, die besonders umfangreich und detailliert diskutiert wurden, wurden 
gekennzeichnet, da diese Themen eine große Bedeutung für die Teilnehmer aufweisen, sowie 
Eingriffe des Interviewers registriert. Die für die Zielgruppe wichtigen Abschnitte fanden in der 
Auswertung besondere Beachtung. Ebenso wie die für die Forschung sehr bedeutsamen 
Themen, die auch in der Online-Befragung wiederkehrten. Anschließend fand eine 
thematische Feingliederung (Detaillierung) dieser Bereiche statt. Sie bezieht sich auf die für 
die Teilnehmer stark gewichtigen Themen sowie die besonders forschungsrelevanten 
Bereiche. Diese Passagen wurden wiederum in Überschriften und Paraphrasen umgesetzt. 
Der interpretative Aspekt bestand in der Umformulierung der Befragten-Sprache in die 
fachspezifische Sprache des Forschers. Zu diesem Zeitpunkt fand noch Zurückhaltung über 
den Wahrheitsgehalt des Gesagten statt. Diese Phase beschäftigte sich mit dem „was“ gesagt 
wurde (Loos & Schäffer, 2001, S. 61f.). 
Im zweiten Schritt, der reflektierenden Interpretation, ging es darum „wie“ etwas gesagt wurde. 
Welche Erfahrungen sind mit dem Gesagten verbunden? Wie handelt die Gruppe als 
Kollektiv? In dieser Phase der Auswertung wurden auch externe Inhalte zum Vergleich 
hinzugezogen: die Online-Befragung oder Ergebnisse aus dem desk research. Dabei ist die 
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Intensität der einzelnen Themen von Belang. Es wurden Grundmuster abgelesen und 
Rückschlüsse auf das gesellschaftliche Verhalten gezogen (Loos & Schäffer, 2001, S. 63f.).  
Der dritte Schritt ist die Diskursbeschreibung und Typenbildung. Noch immer reflektierend 
interpretierend ist die Analyse der Struktur der Diskussion. Das Interaktionsverhalten und die 
Rollen der Teilnehmer wurden analysiert. Aus ihrem Verhalten wurde die kollektive 
Handlungspraxis ersichtlich. Drei Kategorien der Diskussionsstruktur wurden betrachtet: 
Proposition, Elaboration und Konklusion (Einbringen, Entwicklung und Zusammenfassen) 
eines Themas. Propositionen zeigen Orientierungen, Elaborationen stützen diese durch 
Veranschaulichung oder Ergänzungen. Die Textstelle, anhand derer das grundlegende 
Problem der Gruppe sowie damit einhergehende Handlungsschwierigkeiten deutlich werden, 
ist die Fokussierungsmetapher. Eine Typenbildung geht mit der komparativen Analyse einher 
und fand in diesem Rahmen im Vergleich mit der Online-Befragung in Form der Lebensstile 
statt (Abschnitt 5.19) (Loos & Schäffer, 2001, S. 64ff.).  
Diese Ergebnisse werden in Kapitel 5 ausgewertet und mit der Online-Befragung verglichen, 
um die Aussagen abzurunden.  
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3. Theorie – Definitionen, Grundlagen und Abgrenzung 
Dieses Kapitel erläutert Grundlagen, die für die empirische Erhebung notwendig sind. So 
werden die Begriffe Tourismus und Reiseveranstalter, ihre Produkte sowie Sport und 
Sporttourismus erläutert. Im Bereich des Sporttourismus werden die bisherigen, für die 
vorliegende Arbeit geeigneten, wissenschaftlichen Ergebnisse zusammengetragen.  
 
3.1. Tourismus  
Um den Begriff Sporttourismus definieren und erläutern zu können, erfolgt zunächst eine 
Definition des Tourismus-Begriffs.  
 „It comprises the activities of persons travelling to and staying in places outside their 
usual environment for not more than one consecutive year for leisure, business and 
other purposes not related to the exercise of an activity remunerated from within the 
place visited.“ (World Tourism Organisation in Wäsche, 2010, S. 19).  
Drei Elemente sind dabei Teil der Definition, die auch den Sporttourismus betreffen. 
1. Zeit: Reisen beinhalten Übernachtungen.  
Kurzreisen sind Reisen mit einer Dauer von zwei bis vier Übernachtungen. 
Urlaubsreisen umfassen mindestens vier Übernachtungen. Langzeitreisen dauern 
länger als drei Monate an (Johannes Kepler Universität Linz, 2016). 
2. Ort: Der Ort der Reise ist weder Wohn- noch Arbeitsort (Johannes Kepler Universität 
Linz, 2016). 
3. Motive: Die letzte Komponente befasst sich mit der Motivation. Spaß, Kultur, Erholung 
und Sport zählen zu den typischen Motiven von Urlaubern. Sofern einem Motiv ein 
gewisser Zwang unterliegt, wie bei Geschäftsreisen, sind auch diese im Hinblick auf 
den Begriff Tourismus kritisch zu betrachten. Bezogen auf den Gegenstand 
Sporttourismus ist hiermit auch der Profi-Sportler gemeint, der zu Wettkämpfen reist 
(Freyer, 2002, S. 9).  
 
3.2. Reiseveranstalter 
Da die vorliegende Arbeit das Potenzial von organisierten Sportreisen von (Spezial-) 
Reiseveranstaltern ermittelt und eine potenzielle Harmonisierung der Produkte von 
Reiseveranstaltern mit den Anforderungen der jungen Zielgruppe anstrebt, wird nachfolgend 
der Begriff Reiseveranstalter erläutert sowie einige seiner Produkte.  
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Klassische Reiseveranstalter haben die Auswahl und Koordination verschiedener Angebote 
von Anbietern im Tourismus wie Hotels oder Transportunternehmen zur Aufgabe, sodass 
Pakete entstehen, die sie an Reisevermittler, in diesem Falle Reisebüros, zum Verkauf 
übergeben. Dort sind diese Pakete zu einem pauschalen Preis buchbar. Die Verträge 
entstehen beispielsweise mit Fluggesellschaften, Unterkünften oder auch Agenturen in den 
Zielgebieten. Verträge sind meist saisongebunden. Der klassische Reiseveranstalter hat 
keinen direkten Kundenkontakt, da dieser durch die Reisebüros stattfindet, mit welchen der 
Reiseveranstalter wiederum in einem Vertragsverhältnis steht (Mundt, 2007, S. 15 f.).  
Den direkten Kundenkontakt haben die Reisebüros, die Handelsvertreter. Ihre Aufgaben sind 
die Werbung für die Reisen des Reiseveranstalters in den Geschäftsstellen, 
Katalogverbreitung, Kundenberatung und Buchungsabwicklung. Eine alternative 
Vertriebsoption für den Reiseveranstalter ist der Eigenvertrieb zum Beispiel via 
Internetvertrieb. Die Kosten (für Werbung und Technik) für diese Form des Vertriebs sind nicht 
gering, allerdings geringer als stationärer Vertrieb. Viele Reiseveranstalter setzten inzwischen 
auf diese Alternative (Schrödel, 2007, S. 305).   
Spezialreiseveranstalter, wie sie im Bereich des Sporttourismus vorkommen, sind häufig 
kleine Reiseveranstalter, die meist eine kleine Auswahl an Sportarten oder nur eine offerieren 
(Tourismusinformationsdienst in Schwark, 2006, S. 145). 
 
3.2.1. Pauschalreisen 
Pauschalreisen bezeichnen ein Reiseprodukt, das aus verschiedenen, sich ergänzenden 
Teilleistungen verschiedener Anbieter zusammengesetzt ist. Es sind durch den 
Reiseveranstalter vorgefertigte Reisen, in Form von Paketen, auf Basis von Saisonverträgen 
mit den Einzelleistungsträgern, die zu einem festgelegten gesamten (pauschalen) Preis 
angeboten werden. Der Reiseveranstalter haftet für diverse potenzielle Risiken (Pompl, 2007, 
S. 63ff.). Beispiele für Teilleistungen sind Beförderung, Beherbergung, Gästebetreuung und 
andere Elemente wie Versicherungen, Mietwagen oder Service Cards (Pompl, 2007, S. 77 ff.).  
 
3.2.2. Bausteinreisen 
Bei Reisen nach dem Baukastensystem (dynamic packaging) kann der Kunde individuell 
verschiedene Einzelleistungen des Reiseveranstalters kombinieren. Dazu zählt die 
Fluggesellschaft, mit der er reisen möchte, oder das Hotel in seinem gewünschten Zielgebiet. 
Weitere sind Transferleistungen, Mietwagen oder Rundreisen. Ursprünglich gilt dieses System 
für Fernreisen. Für den Kunden bedeutet es Flexibilität und Entscheidungsmacht, aber auch 
Sicherheit, denn Bausteinreisen genießen den speziellen Verbraucherschutz der 
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Pauschalreisen (Mundt, 2007, S. 40 f.). Pauschalreisen beinhalten definitorisch mindestens 
zwei Leistungen des gleichen Anbieters: bspw. Transport und Hotel. Dynamic packaging geht 
hingegen auf den Wunsch zur Individualisierung der nachfragenden Kunden ein. 
Bausteinreisen können ein Risikofaktor für klassische Pauschalreisen sein, da durch sie eine 
Reise zu einem günstigeren Preis gebucht werden kann (Mundt, 2007, S. 40).  
Trotz der stärkeren Individualisierung der Reisen, sind in der deutschen Tourismusbranche die 
Zahlen für den Umsatz eigenorganisierter Reservierungsdienstleistungen, unabhängig vom 
Reiseveranstalter, seit 2008 stark gestiegen und bis 2020 wird ein weiteres Wachstum 
prognostiziert (Statista, Eurostat, 2015).   
 
3.3. Sport 
Eine klare Definition des Sportbegriffs ist notwendig, damit die Ausgangslage der Befragten 
und des Interviewers der Umfrage identisch ist. Unter Umständen kann darunter das 
Schwimmen im Meer als Teil des Strandurlaubes oder eine kurze Tour mit dem Fahrrad 
verstanden werden, was bei Sport-Spezialisten nicht als Sport definiert wird (Freyer, 2002, S. 
6).  
Der Brockhaus definiert Sport anhand der Begriffe Leistung und Selbstentfaltung im Spiel in 
Bezug auf die Bewegung. Dabei soll die physische und psychische Aktivität angeregt werden. 
Die Bewegung wird nicht aufgrund von alltäglichen Ereignissen (wie mit dem Fahrrad zur 
Arbeit zu fahren), sondern freiwillig ausgeübt, wobei auch eine Steigerung angestrebt wird. Die 
sportlichen Bewegungen werden freiwillig im Wettstreit ausgeübt und unterliegen dabei 
bestimmten Regeln. Auf individueller, unorganisierter Ebene findet die sportliche Bewegung 
zumeist ohne das Ziel sich im Wettkampf zu behaupten statt, dennoch mit dem Ziel der 
Steigerung der eigenen Grenzen (Sportunterricht.de, 2015). Freyer (2002, S. 6) ergänzt den 
Begriff der Steigerung durch Erfolg im Sinne von Wohlsein oder Fitness.  
Bei einigen Sportarten muss sich der Sportler an Orte begeben, die Vorrausetzungen der 
Landschaft oder Infrastruktur erfüllen, um einen Sport ausüben zu können. Im Wasser-, Berg- 
und Wintersport besteht eine Nähe zum Reisen, denn es wird eine bestimmte Landschaft bzw. 
ein bestimmtes Klima benötigt. Abhängig von der Infrastruktur ist Sport zum Beispiel, wenn er 
auf Skisprungschanzen ausgeübt wird oder intakte Natur wie im Klettersport benötigt. Eine 
Reise ist nicht immer notwendig. Sportarten wie Tennis, Golf oder Radfahren werden auch im 
touristischen Kontext ausgeübt, wobei diese auch am Heimatort ohne Weiteres betrieben 
werden könnten (Freyer, 2002, S. 7f.).  
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Die Wissenschaft ermittelte einen Unterschied zwischen der sportlichen Aktivität von Männern 
und Frauen. Männer investieren mehr Zeit in Sport als Frauen. Frauen hingegen sind in der 
alltäglichen Mobilität körperlich aktiver, was definitorisch nicht zum Sport zählt (Leslie et al., 
Fuchs et al, Ross & Gilbert in Wydler, 2011, S. 42).  
 
3.4. Sporttourismus 
In der wissenschaftlichen Literatur zum Sporttourismus herrscht die übereinstimmende 
Ansicht, dass das Feld des Sporttourismus noch nicht eingehend untersucht wurde. Die 
wissenschaftliche Untersuchung bestehe erst seit kurzer Zeit (Wäsche, 2010, S. 11; Prinz, 
2008). Zwar hat seit den 1990er Jahren eine zunehmende Intensivierung der Erhebungen und 
Studien im Bereich Sporttourismus stattgefunden, jedoch sind noch keine grundlegenden 
Informationen zum Thema Sporttourismus vorhanden (Schwark, 2006, S. 9). Was genau ist 
also Sporttourismus? Eine allgemeine Definition gibt es noch nicht. Vorherrschend sind 
Studien, die sich auf einzelne Aspekte beziehen. Daher erfolgt in diesem Kapitel eine 
Heranführung an und Eingrenzung des Terms Sporttourismus. Darüber hinaus wird dieses 
Kapitel verschiedene Aspekte des Sporttourismus beleuchten: Typologien, Akteure und die 
Situation in Deutschland.  
Schwark (2006, S. 12) beschäftigte sich mit der begrifflichen Abgrenzung des Sporttourismus. 
Zur Definition ist es wichtig zu bestimmen, ob Sporttourismus Sport im Tourismus oder 
Tourismus im Sport ist, oder ob es sich um eine eigenständige Form handelt. In seinem Buch 
„Grundlagen zum Sporttourismus“ (2006) beschäftigte er sich anfangs eingehend mit den 
verschiedenen Publikationen ab 1973 zum Untersuchungsgegenstand, die verschiedene, aber 
nicht zufriedenstellende Definitionsversuche unternahmen.   
Der Begriff Sporttourismus setzt sich aus Sport und Tourismus zusammen, zwei große 
gesellschaftliche Erscheinungen. Die touristische Bedeutung zeigt sich bspw. in der Anzahl 
der Urlaubsreisen: 57% der Deutschen unternahmen 2014 eine Urlaubsreise. Darüber hinaus 
haben 38% zwei Urlaubsreisen und noch 19% drei Urlaubsreisen dieser Mindestdauer 
unternommen. Hinzu kommen die Kurzreisen (Reinhardt, 2015). Auch die Anzahl der 
Personen, die in Sportvereinen angemeldet sind, beläuft sich auf rund ein Drittel der 
Deutschen (Deutscher Olympischer Sportbund, 2015). Hinzu kommen nicht registrierte 
Sportler (bspw. Jogger). Die beiden Bereiche Sport und Tourismus überlappen einander und 
ergeben so das Marktsegment Sporttourismus. 
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Abbildung 4. Etymologie Sporttourismus 
 
Quelle: Freyer, 2002, S.5 
Beide wurden in der Vergangenheit vornehmlich getrennt voneinander wissenschaftlich 
erforscht, jedoch erst ab den 90er Jahren gemeinsam betrachtet. Es bestehen verschiedene 
Ansätze den Sporttourismus zu definieren.  
 
3.4.1. Definitionsansätze des Sporttourismus 
In seiner Diskussion verschiedener Definitionsversuche resümierte Schwark (2006, S. 35 ff.), 
dass in den Definitionen Übereinstimmung zu der Ausrichtung des Sports im Tourismus auf 
Spaß und Spiel besteht. Darüber hinaus sind im Laufe der Jahre neue Begriffe mit dem 
Sporttourismus kombiniert worden: Gesundheit, Abenteuer, Ökonomie und Erlebnis. Eine 
Definition des Begriffs Sporttourismus sei nicht einfach anhand der „formale[n] Bestimmung 
von Sportarten, Häufigkeiten oder Intensitäten des Sporttreibens“ aufzustellen (ebd., S. 40). 
Schwark befürwortete den Ansatz von Hinch und Higham, die die Definition des Begriffs Sport 
stark forcieren sowie den Verweis auf den Begriff Erfahrung, welche im Tourismus eine 
wesentliche Rolle spielt.  
Gammon und Robinson (in Schwark, 2006, S. 31) entwickelten ein Modell, um die 
Dimensionen Sporttourismus und Tourismussport zu klassifizieren (siehe Anhang D). 
Sporttourismus ist an eine stärkere Intensität des sportlichen Bezugs gebunden, während 
Tourismussport weniger intensiven Sport beinhaltet. Beide Kategorien werden anhand einer 
Definition im engen und weiten Sinne erläutert. Sporttourismus im engen Sinne ist eine Reise 
mit dem Motiv der Teilnahme an Sport, sowohl aktiv als auch passiv. Im weiten Sinne 
beschreibt Sporttourismus vornehmlich die aktive Teilnahme an sportlichen Aktivitäten. 
Tourismussport im engeren Sinne beschreibt Touristen, die Sport als Nebenmotiv ihrer Reise 
haben, sei es aktiv oder passiv. Im weiteren Sinne beinhaltet Tourismussport Urlauber, die 
eher zufällig und ungeplant an leichten sportlichen Aktivitäten teilnehmen.   
Standeven und De Knop (in Wäsche, 2010, S. 26) stellen eine weitere Definition auf, aus der 
sich verschiedene Kategorien des Sporttourismus ergeben (Anhang E). Zunächst wird hier 
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ermittelt, ob es sich um eine Urlaubsreise handelt. Nachfolgend, ob der Sport aktiv oder passiv 
ausgeübt wird. Im aktiven Bereich findet wiederum eine Unterteilung nach der Intensität des 
Sports statt. Bei leichter Aktivität wird Sport in eine organisierte und unabhängige Form 
unterteilt. Bei Sporturlauben, die durch höhere Intensität gekennzeichnet sind, findet eine 
Differenzierung danach statt, ob eine oder mehrere Sportarten ausgeübt werden. Folglich kann 
dann eine Benennung verschiedener Sportformen erfolgen.  
Auch Freyer (2002, S. 11 u. 18) kategorisiert den Sporttourismus anhand der Intensität und 
Art der Ausübung des Sports. Sport im Urlaub umfasst zunächst Reisende, die Sport als 
Urlaubsaktivität nennen. Diese Aktivitäten beziehen sich allerdings auf Baden, Wandern oder 
sogenannte „leichte sportliche[n] Aktivitäten“. Sogenannter harter Sport, wie Klettern, 
Skifahren oder Tauchen, wird vergleichsweise wenig genannt. Der Sporturlaub ist durch Sport 
als Hauptmotiv charakterisiert. Weitere Kategorien sind weniger intensiv. Passive 
Sporttouristen, die zu Sportveranstaltungen reisen werden als Sportzuschauer bezeichnet. 
Sport-Geschäftsreisende sind Begleiter wie Trainer, Schiedsrichter, Sportmedien, Profi-
Sportler. Eine letzte Form ist Sport als Nebensache: Animateure im sportlichen Bereich.  
Eine andere Möglichkeit ist die Differenzierung nach dem Inhalt des Sporttourismus: Aktiv-, 
Erlebnis-, Fitness-, Wellness-, Event- und Gesundheitstourismus. Diese Formen machen nur 
einen kleinen Anteil am gesamten Tourismusmarkt aus (Freyer, 2002, S. 4). Inhaltlich ähnlich, 
aber aus anderer Perspektive betrachtet, ist der Ansatz von Delphy (in Schwark, 2006, S. 32). 
So entsteht der Sporttourismus aus anderen touristischen Formen: Abenteuertourismus, 
Gesundheitstourismus, Naturtourismus, Bildungstourismus und Freizeittourismus. Der 
Sporttourismus kann auch eine Form des Naturtourismus sein, mit dem er viele 
Überschneidungspunkte hat, da natürliche Räume für den Sporttourismus genutzt werden 
(Strasdas & Zeppenfeld, 2011, S. 55).  
Dreyer & Krüger (in Wäsche, 2010, S. 25) stellten eine Eingrenzung von Formen des 
Sporttourismus mit zugehörigen Nachfrageelementen auf. Demnach ist ein Unterschied in 
Aktiv- und Sporturlaub vorzunehmen. Der Aktivurlaub ist die schwächere Form, in dem Sport 
als Urlaubsaktivität zwar eine große Rolle spielt, aber nicht Hauptmotiv der Reise ist. Hingegen 
steht beim Sporturlaub der Sport als Urlaubsaktivität zentral. Weitere Formen, die in der 
vorliegenden Arbeit allerdings nicht von Interesse sind, sind Trainings- oder Wettkampfreisen 
(von Leistungssportlern) und als fünfte Dimension der Veranstaltungstourismus, bei dem das 
Beiwohnen von Sportveranstaltungen zentral steht. 
Die oben genannten Definitionen basieren fast ausschließlich auf der Aktivität und Passivität 
sowie der sportlichen Intensität und Motivation. Dabei ist auch der kompetitive Gedanke 
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berücksichtigt. Von den drei Grundpfeilern der Tourismusdefinition nach der WTO wird 
lediglich das Motiv berücksichtigt. 
Gegenständlicher werden die folgenden Definitionen, die die drei Elemente der 
Tourismusdefinition der WTO aus Abschnitt 3.1 umfasst: Ort, Zeit und Motiv. 
Schwark (2006, S. 73) stellte für den Sporttourismus folgende Definition auf: 
„Sporttourismus im weiten Sinn ist demzufolge die Aneignung entweder des „eigenen“ 
im alltäglichen Lebensumfeld betriebenen Sports unter anderen/fremden nicht-
alltäglich-vertrauten Bedingungen außerhalb des eigenen Lebensumfeldes oder im 
engen Sinn die erweiterte, quasi doppelte Auseinandersetzung und Aneignung im 
Betreiben einer anderen, nicht im alltäglichen Lebensumfeld existierende Sportaktivität 
unter anderen, nicht-alltäglich-vertrauten Bedingungen.“ 
Wäsche (2010, S. 24) lehnte seine Definition des Sporttourismus an Stoessel und Standeven 
und De Knop an:  
„Unter Sporttourismus wird ausdrücklich auch Tourismussport bzw. gelegentliches 
Sporttreiben oder Sport als Nebenmotiv im Urlaub verstanden, da dies die Dimension 
des vorliegenden Untersuchungsproblems verlangt: Sporttourismus beinhaltet alle 
Formen aktiver und passiver Teilnahme am Sport, sei es hauptsächlich oder nebenbei, 
aus nicht-kommerziellen wie kommerziellen Gründen, die eine vorübergehende 
Abwesenheit vom Wohn- und Arbeitsort verlangt.“ (Wäsche, 2010, S. 24).  
Daraus erstellte Wäsche (2010, S. 27) drei Polaritäten zum Charakter des Sports, aus denen 
sich die Formen des Sporttourismus zusammensetzen: passiv – aktiv, Hauptmotiv – 
Nebenmotiv, Erlebnis – Erholung.  
Schwark (2006, S. 28) hinterfragte, ob ein passiver Sporttourismus überhaupt unter dem 
Namen Sporttourismus bestehen könne, da der Begriff Sport die eigene physische Bewegung 
ausdrückt. Er diskutiert, die vermeintlich passiven Formen des Sporttourismus vielmehr als 
sportverbunden zu bezeichnen.  
Die empirische Erhebung dieser Masterarbeit konzentriert sich ausschließlich auf aktiven 
Sporttourismus, vornehmlich übernachtungsgebunden. Nachfolgend wird, auf Basis der 
vorangegangenen Definitionsansätze, eine Definition gegeben, die für den Sporttourismus im 
Sinne der vorliegenden Arbeit zweckmäßig ist:  
Sporttourismus ist das Reisen von Personen an einen Ort mit Distanz zum Wohn- und 
Arbeitsort (übernachtungsgebunden) mit dem Ziel der (passiven und) aktiven Teilnahme an 
sportlichen Aktivitäten. Aktiver Sporttourismus kennzeichnet sich durch das Ziel der 
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sportlichen Betätigung während der Reise. Das Motiv ist, neben Erholung, das Ausüben einer 
oder mehrerer Sportarten. Sport kann Haupt- oder Nebenmotiv (Ausgleich zu anderen 
Aktivitäten) sein. Sportliche Aktivitäten sind stets geplant, nicht zufällig. Die Intensität der 
sportlichen Betätigung kann zwischen Profisport (worauf diese Arbeit nicht ausgerichtet ist) 
und Breitensport variieren. 
 
3.4.2. Sportort 
Die Definition eines Sportortes ist diffizil festzulegen. Zeichnet sich ein derartiger Ort durch die 
unberührte Natur, künstlich geschaffene Sporträume oder durch Events im Sportbereich aus? 
Die Besucher setzen vielen Tourismusdestinationen bereits eine grundlegende Sport-
Infrastruktur voraus, ohne dass sie diese als Sportorte ansehen. Sportorte vermarkten sich 
selbst hauptsächlich mit ihrem sportlichen Angebot. Hierzu zählen vor allem 
Wintersportregionen (Freyer, 2002, S. 16). 
Generell gilt im Sporttourismus, dass Menschen an Orte mit vielversprechendem natürlichen 
Potenzial fahren, um dort Sport zu treiben oder aber zu Veranstaltungsstätten reisen (Wäsche, 
2010, S. 1). Sportvereine oder -hallen in den Destinationen werden nicht für den Tourismus 
zur Verfügung gestellt. Sporttouristen nutzen vielmehr hotelzugehörige Golfanlagen, 
Sportplätze und Fitnesscenter (Freyer, 2002, S. 15).  
Da für den Großteil der Urlauber Sport ein Mittel zur Erholung auf physischer und psychischer 
Ebene ist, hat der Großteil der touristischen Destinationen das Element Sport in das Angebot 
aufgenommen. Für einige von ihnen ist Sport die Haupteinnahmequelle (Wäsche, 2010, S. 1). 
Nach Freyer (2002, S. 16), Wilken und Neuerburg (in Freyer, 2002, S. 16) wird Sport positiv 
assoziiert: Gesundheit, Freude und Geselligkeit, jung und dynamisch. Destinationen nutzen 
Sport darum als Image-Faktor, um junge Zielgruppen zu gewinnen. Aufgrund der positiven 
Assoziation von Sport werden derartige Angebote auch von Reiseveranstaltern zur 
Imageverbesserung offeriert (Neuerburg, 2002, S. 35). Ebenfalls sind im Wandertourismus 
viele neue Angebote entstanden, jedoch versäumen die Destinationen und Veranstalter es 
häufig eine Ausrichtung und Spezialisierung nach Themen oder Zielgruppen vorzunehmen, 
wodurch Potenziale nicht vollständig erschlossen werden können (Menzel, Endreß, & Dreyer, 
2008, S. 82). 
 
3.4.3. Sporttourismus in Deutschland 
Die Anzahl der Wettbewerber im sporttouristischen Bereich hat zugenommen. Teilsportarten 
und neue Sportarten sind entstanden. Sportarten, die den Einsatz von Geräten bedingen, 
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haben einen sehr großen Zuspruch erfahren (Schwark, Grundlagen zum Sporttourismus, 
2006, S. 151).  
Medien betiteln Sport häufig als Trendmotiv von Urlaubreisen, jedoch zeigen die Zahlen der 
ReiseAnalyse, dass für nur 10% der deutschen Urlauber aktiv Sport treiben ein Urlaubsmotiv 
ist (FUR Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen e.V., 2013, S. 1). Nach der FUR (2015, 
S. 2) wurden im Jahr 2014 von 54,6 Millionen Deutschen 70,3 Millionen Urlaubsreisen (mind. 
vier Übernachtungen) unternommen. 12% der Männer und 6% der Frauen nennen „Aktiv Sport 
treiben“ als wichtiges Urlaubsmotiv (Wiegand, Schrader & Lohmann, 2015, S. 10). Dies ergibt 
grob einen Anteil der Reisen mit sporttouristischem Hintergrund von 4,22 - 8,47 Millionen. Sie 
unternahmen dabei Urlaubsformen, die mit Sporturlaub in Verbindung gebracht werden 
können: 23% Erlebnisreisen und 16% Aktivreisen. (FUR Forschungsgemeinschaft Urlaub und 
Reisen e.V., 2015, S. 2ff.). Es ist zu beachten, dass dies nur ein skizzierter Wert ist, da diese 
Berechnung sich nur auf die aktiven Sporttouristen bezieht. Auch kürzere Reisen oder Reisen 
mit leichteren sportlichen Aktivitäten sind nicht mit einbezogen.  
Bei Spezialreiseveranstaltern ist zu beobachten, dass diese häufig nur eine oder wenige 
Sportarten im Angebot haben (Schwark, 2002, S. 15).  
Freyer (2002, S. 5) gibt an, dass es in Deutschland ca. eine halbe Million Pauschalreise-
Sporttouristen, aber ungefähr fünf Millionen, die die Sportreisen selbst organisieren. 
 
3.4.4. Beteiligte 
Zu den Beteiligten im Sporttourismus zählen grundlegend auch die allgemeinen Akteure des 
Tourismus: Reiseveranstalter und -büros inkl. Reiseleitern, die vor Ort Betreuenden wie 
Animateure und im Speziellen Therapeuten oder Sportlehrer. Sporttourismus-spezifisch sind 
auch Sportfachhändler, die das entsprechende Equipment zur Verfügung stellen oder 
vermieten, sowohl vor Ort als auch am Heimatort, und die Dienstleister sportlicher Leistungen 
in der Destination. Hinzu kommen die Sporttouristen selbst sowie auf der Angebotsseite die 
Sportdestinationen, -hotels und -infrastruktur und auch die Veranstaltungsorganisationen für 
Sportveranstaltungen (Gläser und Dreyer in Wäsche, 2010, S. 28). Daraus ergibt sich eine 
Wertschöpfungskette: 
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Abbildung 5. Wertschöpfungskette Sporttourismus 
 
Quelle: Eigene Darstellung 
 
3.4.5. Sportarten 
Im Sporttourismus werden diverse Sportarten angeboten: vor allem naturgebundene 
Sportarten, aber auch Sportarten, die den Heimsportarten ähneln oder gleichen, die vor allem 
in Sporthotels angeboten werden. Dort kann der Urlauber vorwiegend Tennis, Golf, 
Wassersport (im Pool) oder Krafttraining (Fitness-Raum) ausüben. Dazu kommen 
Gesundheits- und Wellnesssportarten (Schwark, 2002, S. 15) wie Yoga. Weitere Sportarten 
mit Bedeutung für den Tourismus sind (absteigend gelistet) „Natursportarten mit 
Geräteeinsatz“, „Rückschlagspiele“ und „Gymnastik i.w.S. u. Krafttraining“ (Schwark, 
Grundlagen zum Sporttourismus, 2006, S. 157). Wenig vertreten sind Mannschaftssportarten 
und Leichtathletik oder Kraftsport (Schwark, Grundlagen zum Sporttourismus, 2006, S. 156). 
Vor allem in Sportclubs werden die obengenannten Natursportarten mit Geräteeinsatz, 
Rückschlagspiele und Trendsportarten auf der Basis einer Anleitung durch Animateure 
angeboten (Schwark, 2002, S. 15). 
Aus einer empirischen Erhebung von Wäsche und Woll (2010, S. 58) unter eigenständigen 
Tourismusorganisationen in Baden-Württemberg ging hervor, dass folgende Sportarten 
(absteigend) am häufigsten unter touristischen Gesichtspunkten angeboten wurden: Wandern, 
Radfahren, Schwimmen/Baden, Nordic Walking/Walking, Tennis, Mountainbiking, 
Sporturlauber
Reisevermittler: (Online) 
Reisebüro
•Verkauf der Reise an den 
Kunden, auch: Krankenkassen 
(Gesundheitsreisen)  
(Spezial-)Reiseveranstalter
•Zusammenstellen des Angebots 
Transportunternehmen
•Transport vom Heimat- zum 
Zielort, Transfer im Zielort zur 
Unterkunft/Sportstätte
Sportdestination
•Politik, Naturraum, 
Umweltschutzorganisation, 
Einwohner etc.
Agentur in Sportdestination
•Tourist Information, Reiseleiter, 
Guides, 
Veranstaltungsorganisationen
Unterkünfte (mit und ohne 
Sportangebot)
•(Sport-)Hotels, - Clubs, Camps, 
Campingplätze, Hostels, 
Kureinrichtungen etc.
Sport-Infrastruktur 
•Sportfachhändler, Natur, Transport, 
Veranstaltungstätten, Sportstätten, National 
Parks, Sportfachhändler, Sportgeräteverleih, 
(Sportmuseum), Beschilderung etc.
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Fitness/Wellness, Reiten, Skilanglauf, Inline-Skating, Wassergymnastik, Rudern/Kanu, Golf, 
Ski/Snowboard, Segeln, Koronarsport und Surfen/Kitesurfen.  
Auch Brämer (2002, S. 63) bestätigt, dass Wandern eine Trendsportart ist. Sie erfreut sich 
zunehmend einer jüngeren Zielgruppe (Dreyer und Dürkop, 2011, S. 105 f.). Aus einer Statistik 
der VuMA geht hervor, dass 2014 Wanderurlaub die viertbeliebteste Urlaubsform der 
Deutschen (3,8%) war. Auf Platz sechs folgten die Ski- und Winterurlaube (3,3%). Auf Platz 
12 wurde noch Sporturlaub im Sommer genannt (0,9%) (VuMA, 2015b). 2013 äußerten 40% 
der deutschen Urlauber ein großes bis sehr großes Interesse am Radfahren zu haben (ohne 
Mountainbike) (Statista, 2014a).  
Sport hat sich im Laufe der Zeit entwickelt und ist heute stark spaß- anstelle leistungsorientiert. 
Dadurch sind neue Trendsportarten wie Rafting, Mountainbiking oder Snowboarding 
entstanden (Freyer, 2002, S. 6). Auch nach Beier (2002, S. 82) sind Outdoor-Aktivitäten im 
Trend. Sportarten, die in der Natur praktiziert werden wie Klettern, Rafting, Kitesurfing u.v.m. 
Was diese Sportarten gerade für Sporturlauber so interessant macht, ist die Infrastruktur in 
Form von natürlichen Gegebenheiten: Flüsse, Wasser oder Wind. Da diese für viele nicht 
alltäglich zugänglich sind, werden diese Sportarten häufig Ziel der Reisenden. Dies gilt vor 
allem für risikobehaftete Sportarten (ebd.).  
 
3.4.6. Motivation im Sporttourismus 
Dieser Abschnitt erläutert welche Motivationen für Sportreisen vorherrschend sind. Sie bilden 
wichtiges Hintergrundwissen für Reiseveranstalter zur Gestaltung der Sportreisen.  
Wäsche (2010, S. 44) zitiert Dreyers Motivationen für einen sporttouristischen Urlaub: „Sport 
im weiten Sinne, Spaß, Wunsch nach Anerkennung, persönliche Entfaltung, Geselligkeit, 
Erlebnisdrang, Berufsausübung, Abwechslung (Alltags-Kontrast), Unterstützung, Historie und 
Prominenteninteresse“. Lohmann und Daniellson (in Wäsche, 2010, S. 44) fügen den Aspekt 
Gesundheit als Motiv hinzu. Sportler, die risikobehaftete Outdoor-Trendsportarten ausüben, 
sind nach Beier (2002) meist weniger durch Gesundheitsaspekte motiviert. Das Erlebnis spielt 
hier eine größere Rolle.   
Insbesondere Sport in der Natur, welcher wie oben genannt häufig ausgeübt wird, können acht 
spezielle Motivationen zugeschrieben werden: (1) Naturerleben, (2) Kompetenzerleben (bspw. 
Erfahren des eigenen Körpers bei einem neuen Sport), (3) Soziales Wohlbefinden 
(Geselligkeit), (4) Psychisches Wohlbefinden (Abstand vom Alltag, Einsamkeit), (5) 
Bewegungserleben, (6) Gesundheit und Fitness, (7) Erregung und Anregung (bspw. 
Herausforderung erleben) und (8) Leistungspräsentation (das Identifizieren mit dem Sport) 
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(Beier, 2002, S. 84 f.). Gesundheit und Fitness sind speziell für Mountainbiking und 
Rennradfahren, gegenüber Klettern, Skifahren oder Snowboarden, eine wichtige Motivation 
(Beier, 2002, S. 86).  
 
3.4.7. Sportlertypen 
Auf Basis der oben genannten Motivationen zu Sport in der Natur definierte Beier (2002) vier 
Sportlertypen. Sie bilden sich aus verschiedenen Kombinationen der Motivationen und 
ermöglichen eine Typisierung der Sportreisenden. Für den ausführungsorientierten Sportler ist 
Geselligkeit und Bewegungserleben besonders wichtig. Der leistungsorientierte Fitness-
Sportler fokussiert seine Gesundheit und Fitness, aber auch Kompetenzerleben. Ein 
erholungsorientierter Natursportler legt Wert darauf, Abstand vom Alltag zu gewinnen und die 
Natur zu erleben. Zum Schluss gibt es den erlebnisorientierten Sportler, für den Gesundheit 
und Fitness und die Identifikation mit dem Sport zweitrangig sind. Er ist gleichermaßen daran 
interessiert die Natur, die sportliche Bewegung, Anregung und seine Kompetenzen zu erleben 
sowie sich psychisch und sozial zu erholen (Beier, 2002, S. 87-90). 
 
3.4.8. Ökologische Nachhaltigkeit 
Die ökologische Nachhaltigkeit ist ein Aspekt, der von einigen Spezialreiseveranstaltern 
aufgegriffen wird. Ebenso spielt sie im Zuge der Lebensstilanalyse eine Rolle. Die 
Wissenschaft belegt, dass Sporturlaube sich nicht im nachhaltigen Rahmen entwickelt haben. 
Sie werden als zusätzliche Reisen unternommen und nicht die Spezialisation der Sportler auf 
eine Sportart steht im Vordergrund, sondern das Kennenlernen vieler Sportarten, wodurch ein 
naturverträgliches Verhalten nicht erlernt wird. Auch zum Trainieren nehmen Breitensportler 
entfernte Destinationen in Anspruch, was einem nachhaltigen Verhalten nicht entspricht 
(Neuerburg & Wilken, 2002, S. 10). Allerdings kann schon die Infrastruktur eines Ortes das 
nachhaltige Verhalten von Sporturlaubern unterstützen. Eine Konzentration auf Bereiche, an 
denen Autos oder Gastronomie der Umwelt weniger schaden, ist sinnvoll. Gleiches gilt auch 
für ausgewiesene Aussichtspunkte, welche dann eher Anlaufziel werden können als ein 
Trampelpfad durch die unberührte Natur (Roth & Türk, 2002, S. 50). 
 
3.4.9. Trends und Ausblick 
Um eine Prognose zur Entwicklung des sporttouristischen Marktes zu stellen, nannte Schwark 
(2006, S. 163-166) einige Trends, die im und um den Sporttourismus entstehen. Da im 
Rahmen der vorliegenden Arbeit nicht alle von Belang sind, werden hier die Wichtigsten 
genannt (weitere siehe Anhang F).  
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Mit „Ausdifferenzierung und Multioptionalität“ beschrieb Schwark, dass Sportarten sich 
weiterhin in viele Subformen differenzieren werden. Ein Beispiel sind die verschiedenen 
Formen des Surfens. Hinzu kommt das Ausprobieren und -üben vieler Sportarten.  
Viele leichte Sportarten, die aufgrund ihrer Intensität sportfremd sind, werden zu neuen 
Sportarten zählen.  
Sportreisen, die sich auf Selbstreflexion und Grenzerfahrung spezialisieren, also den 
Charakter von Abenteuer und Erlebnis ausstrahlen, haben viele Nachfrager. 
Zum Schutze der Natur werden durch Politik oder als Entscheidung des Einzelnen Grenzen 
gesetzt und Verbote zum Ausüben des Sports in der Natur erteilt werden. Ein Beispiel, warum 
der Schutz der Natur notwendig ist, sind klimatische Veränderungen wie Erderwärmung mit 
der Konsequenz der Wasserknappheit, die den Sporttourismus stark beeinträchtigen können. 
Durch sie können mögliche Auswirkungen (Eingrenzungen) auf den Golfsport entstehen, für 
dessen Plätze eine große Menge Wasser zur Pflege verbraucht wird. Im Wintersporttourismus 
äußert sich dieses Problem bereits durch den weniger werdenden Schnee (Schwark, 2006, S. 
167).  
 
3.4.10. Fazit  
Zwar besteht in der Literatur die Ansicht, dass das Feld des Sporttourismus noch nicht 
eingehend erforscht ist. Dennoch erfährt dieser Bereich eine große Nachfrage und 
Ausdifferenzierung sowohl in der Wissenschaft als auch in der Wirtschaft, sowohl bezüglich 
der Sportarten als auch der Reiseveranstalter.  Auch anhand der vielen Definitionen wird 
deutlich, dass eine große Auseinandersetzung mit und ein großes Interesse an dem Thema 
besteht. Sport wird zudem bereits als Imagefaktor auf der Angebotsseite genutzt.  
Für die Nachfragenden sind vor allem Natursportarten von Belang, das Erlebnis und Spaß. 
Viele von ihnen organisieren ihre Sportreisen selbst. Dennoch hat der Wettbewerb im 
Sporttourismus stark zugenommen. Dies führt auch zu einer wenig nachhaltigen Entwicklung. 
Dabei gibt es bereits Beeinträchtigungen wie im Wintersport durch den weniger werdenden 
Schnee.  
 
3.5. Lebensstile 
Lebensstile sind vor allem in der Ökonomie wichtig, um Marketingaktivitäten speziell auf 
Zielgruppen zuzuschneiden. Für Anbieter von Produkten und Dienstleistungen bedeuten diese 
Lebensstile notwendige Veränderungen im Marketing. Zur Bestimmung von Zielgruppen ist 
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die persönliche Situation von Menschen wichtiger als ausschließlich herkömmliche 
Charakteristika wie Alter, Geschlecht oder Einkommen (Dziemba & Wenzel, 2009, S. 15). Die 
Lebensstile helfen Veränderungen oder Probleme in Bezug auf Zielgruppen und Produkte 
frühzeitig zu erkennen und sich darauf einzuspielen (ebd., S. 24).  
Wenn in der Wissenschaft von Lebensstilen die Rede ist, stehen nicht einzelne Handlungen 
von Personen zentral, sondern bestimmte Muster von Verhalten im Alltag, die miteinander 
verbunden sind. Des Weiteren beruhen Lebensstile auf einer mentalen Orientierung, durch die 
bestimmte Charakteristika zum Ausdruck gebracht werden. Mentale Orientierung tritt in Form 
von kulturellem Geschmack und Freizeitaktivitäten in Erscheinung. Zusätzlich wird eine 
ästhetische Orientierung durch Konsum und Freizeit sichtbar sowie die bspw. religiöse 
Motivation als ethische Orientierung. Es ist dennoch wichtig bei der Analyse die mentale 
Orientierung von einem objektiven Verhalten zu unterscheiden (Otte & Rössel, 2012, S. 13).  
Ritterbach und Wohlfarth (2009, S. 54) nennen Hradils Definition des Begriffs Lebensstil:  
„[…] regelmäßig wiederkehrende[r] Gesamtzusammenhang von Verhaltensweisen, 
Interaktionen, Meinungen, Wissensbeständen und bewertenden Einstellungen […] Ein 
Lebensstil wird in biografischen Prozessen entwickelt, bildet sich durch ein 
Zusammenwirken von Verhaltensweisen, Einstellungen und Zielvorstellungen aus und 
wird in der individuellen Organisation und expliziten Gestaltung des Alltags 
augenscheinlich“ (Hradil in Ritterbach und Wohlfahrt, 2009, S. 54).  
Wie zuvor beschrieben sind Lebensstile durch bestimmte Verhaltensmuster charakterisiert. 
Das Zukunftsinstitut GmbH konkretisiert dies auf „soziale Muster, Lebens- und Arbeitsweisen“ 
(Dziemba, Mijnals & Mohamed, 2007, S. 7). Im Folgenden werden drei konkrete Lebensstile 
des Zukunftsinstituts erläutert, die die Grundlage der Lebensstildiskussion dieser Arbeit bilden.  
Aufgrund verschiedener Faktoren, wie Modernisierung und Individualisierung, wurden die 
bisher gültigen sozialen Milieus der Gesellschaft durch Lebensstile abgelöst. Somit haben sich 
auch die typischen Lebensphasen der Biografie - Jugend, Berufs-/Familienleben und 
Ruhestand - weiterentwickelt und ist zwischen der Jugend und dem Erwerbsleben die 
„Postadoleszenz“ sowie zwischen dem Erwerbsleben und dem Ruhestand der „zweite 
Aufbruch“ entstanden. Dabei beschreibt der Term „Postadoleszenz“ eine Selbstfindungsphase 
zwischen dem Jugend- und Erwachsensein und der „zweite Aufbruch“ ist durch berufliche oder 
familiäre Neuorientierung geprägt (Dziemba & Wenzel, 2009, S. 17). 
Das Zukunftsinstitut prognostiziert für das Jahr 2020 Lebensphasen - Kindheit, 
Jugend/Ausbildung, Postadoleszenz, Rush Hour, Zweiter Aufbruch, Un-Ruhestand - und 
Theorie – Definitionen, Grundlagen und Abgrenzung  35 
Lebensstile, wovon die Inbetweens, Young Globalists und Latte-Macchiato-Familien auf die 
fokussierte Zielgruppe zutreffen (Dziemba, Mijnals & Mohamed, 2007, S. 8). 
Inbetweens 
Der erste Lebensstil findet sich zwischen der Postadoleszenz und der Rush Hour. Die 
Inbetweens sind junge Erwachsene, zwischen 21 und 33 Jahren. Sie haben viele Freiheiten 
und wechseln aus diesem Grund auch häufig den Wohnort und den Job. Ein Gegenspieler ist 
eine große Unsicherheit in Bezug auf die Lebenssituation. Inbetweens sind häufig wohnhaft 
bei den Eltern und beruflich mobil und aufgrund mangelnder Festanstellung ständig dabei sich 
neu zu orientieren (Dziemba, Mijnals & Mohamed, 2007, S. 15 f.).  
Den Inbetweens sind ca. 1.700.000 Personen zuzuordnen (Jahr 2007). Sie sind 
Auszubildende ohne Übernahme in ein Anstellungsverhältnis, Studenten mit dem Status 
„arbeitssuchend“ für länger als sechs Monate, sogenannte Berufspraktikanten, befristete 
Angestellte und Zeitarbeit-Beschäftigte (Dziemba, Mijnals & Mohamed, 2007, S. 16). 
Inbetweens steigen später als möglich in das Berufsleben ein. Die Konsequenz sind weniger 
eigene finanzielle Mittel und finanzielle Abhängigkeit von der Familie. Flexibilität und Mobilität 
sind Voraussetzungen, um sich der Arbeitsmarktsituation anzupassen. Dies resultiert in einem 
späten Heiratsalter (Frauen mit 30 und Männer mit 33 Jahren), der späteren Familiengründung 
(Vater-Dasein im Alter von 35) sowie Selbstverwirklichung in künstlerischen, kreativen 
Berufen. Die als problematisch dargestellten Arbeitssituationen, wie ein Berufseinstieg als 
Praktikant, werden in der Karriere mit steigender Tendenz als normal wahrgenommen 
(Dziemba, Mijnals & Mohamed, 2007, S. 17-19).  
Für die Inbetweens sind Produkte wichtig, die auf die für sie notwendige Flexibilität und 
Mobilität einspielen bspw. im Bereich der Kommunikationstechnologie oder Beherbergung. 
Motel One ist ein Hotel, das einfach, aber designbewusste Zimmer zu günstigen Preisen 
anbietet, an denen auch ein Arbeitsplatz vorhanden ist (Dziemba & Wenzel, 2009, S. 59).  
Nach der Prognose des Zukunftsinstituts steigt, aufgrund des Bedürfnisses nach Flexibilität 
und Mobilität, mit mehr künstlerischen und kreativen Jobs sowie flexiblen Dienstleistungen 
auch die Zahl der Inbetweens bis 2020 um 1,2 Millionen auf 2,9 Millionen (Dziemba, Mijnals & 
Mohamed, 2007, S. 19). Außerdem werden Arbeit und Selbstverwirklichung untrennbar 
(Dziemba & Wenzel, 2009, S. 60).  
Young Globalists 
Der zweite Lebensstil nennt sich Young Globalists. Diese sind ganz im Gegensatz zu den 
Inbetweens altersbezogen berufliche Frühstarter und befinden sich in der Postadoleszenz. 
Charakterisierend sind Ehrgeiz, Selbstverwirklichung (Ausgleich von Karriere und privaten 
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Zielen) und Kreativität. Young Globalists sind Macher, die Leistung erbringen wollen. Geld 
stellt dabei dennoch nicht den Hauptanreiz dar. Weitere Charakteristika sind die fachliche, 
soziale und interkulturelle Bildung. Dies resultiert häufig in einem Engagement in NGOs. 
Beruflich streben viele Young Globalists einen Arbeitsplatz im Ausland an (Dziemba, Mijnals 
& Mohamed, 2007, S. 20, 22). Trotz der großen Unsicherheiten der Gesellschaft verfolgen die 
Young Globalists eine Karriere, über die sie sich identifizieren (Dziemba & Wenzel, 2009, S. 
60).  
2007 konnten in der Altersklasse 20 bis 30 in Deutschland rund 1.300.000 Young Globalists 
identifiziert werden. Diese haben ihren Ursprung in verschiedenen Quellgruppen: 
Schülerstudenten, Studenten an Privathochschulen und (teilweise) im Ausland, Berufstätige, 
Teilnehmer an Fortbildungsseminaren um der Karriere Willen und Personen mit dem 
potenziellen Ziel in verschiedenen Berufen im Laufe des Lebens zu arbeiten (Dziemba, Mijnals 
& Mohamed, 2007, S. 21).  
Im Konsum fokussiert dieser Lebensstil grundverschiedene Dinge als der Inbetween:  
intelligente Dienstleistungen, 24/7-Angebote und vor allem Bildungsangebote (Dziemba, 
Mijnals & Mohamed, 2007, S. 24).  
Für das Jahr 2020 prognostiziert das Zukunftsinstitut eine stärkere Präsenz des Lebensstils, 
mit einem Anstieg auf 2.500.000 (Dziemba, Mijnals & Mohamed, 2007, S. 24).  
Latte-Macchiato-Eltern 
Der dritte Lebensstil wird von jungen Familien gelebt, die nicht in traditionellen Familienrollen 
leben und das städtische Angebot mit der ländlicheren Ruhe kombinieren: die Latte-
Macchiato-Familien. Sie legen besonderen Wert auf Nachhaltigkeit und Hedonismus und 
finden sich zwischen der Postadoleszenz und der Rush Hour (Dziemba, Mijnals & Mohamed, 
2007, S. 8, 25). 
Latte-Macchiato-Eltern sind 25 bis 34 Jahre alt und haben Kinder im Alter von bis zu 13 Jahren. 
2007 zählte Deutschland rund 1.900.000 Latte-Macchiato-Eltern, die sich vor allem in einem 
Haushaltsnettoeinkommensbereich zwischen 2.000€ und 3.000€ finden, ihren Urlaub 
eigenorganisieren sowie nachhaltig und ökologisch konsumieren. Weitere Quellgruppen sind 
die Technologie-Optimisten und jene junge Eltern, die sich in ihrer Freizeit mit ruhigen Hobbys 
wie mentalem Training, Yoga, Meditation und Wandern beschäftigen.  
Die Latte-Macchiato-Familien schätzen die Vorteile des städtischen Lebens, wie Mobilität, 
Unterhaltungsangebot und Konsumoptionen, und halten sich daher auch dort auf. Allerdings 
schenken sie auch der ländlichen Natur große Beachtung, woraus das Interesse an Urban 
Gardening entstand. Damit einher geht auch das Bewusstsein für Nachhaltigkeit und 
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Gesundheit. Aber auch Qualität und Design sind von Bedeutung. Die Ehe, als offizielle Form 
einer langfristigen Beziehung, spielt keine große Rolle, das stabile Familienleben allerdings 
durchaus. So entsteht bei den Latte-Macchiato-Familien der Kinderwunsch sowie die 
Familiengründung schon in der Ausbildungsphase (Dziemba, Mijnals & Mohamed, 2007, S. 
27 f.).  
Einhergehend mit dem Nachhaltigkeits- und Qualitätsbewusstsein kaufen Latte-Macchiato-
Eltern vor allem teure oder Bio-Produkte. Sie legen Wert auf Service, ein Vorteil des urbanen 
Umfelds. Der Kleidungsstil passt sich dem der 20- bis 29-Jährigen an (Dziemba, Mijnals & 
Mohamed, 2007, S. 29).  
Für 2020 sagt das Zukunftsinstitut vorher, dass es ungefähr 2.600.000 Zugehörigen der Latte-
Macchiato-Familien geben wird (Dziemba, Mijnals & Mohamed, 2007, S. 29).  
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4. Angebotsanalyse 
Für dieses Kapitel wurden zur Analyse der Angebotsseite verschiedene 
Spezialreiseveranstalter, auf Basis von Katalogen, Webseiten und Korrespondenz, eingehend 
analysiert: Frosch Sportreisen GmbH, elan sportreisen, Natours Reisen GmbH, Kopfüber 
Sportreisen & Events GmbH, Sun and Fun Sportreisen GmbH, TEAM 3 Reisen GmbH, 
Rucksack Reisen Münster GmbH, Hauser Exkursionen International GmbH und yomads – 
eine Kooperation von Hauser Exkursionen. Letzteres ist eine Marke von Hauser Exkursionen 
und gibt es erst seit ca. einem Jahr (T&M Media GmbH & Co. KG, 2015). Diese 
Spezialreiseveranstalter haben gemein, dass sie ein breites Spektrum an Sportreisen und 
Sportarten anbieten. Darüber hinaus gibt es eine Vielzahl kleinerer Reiseveranstalter für 
Sportreisen, die sich bspw. ausschließlich auf Wanderreisen konzentrieren, oder nur auf 
Skireisen. Dies stimmt mit der Angabe aus Abschnitt 3.4.3, dass Spezialreiseveranstalter für 
Sportreisen häufig nur eine oder wenige Sportarten im Angebot haben, überein. Einige der 
Reiseveranstalter kooperieren bezüglich des Angebots miteinander: bspw. Kopfüber 
Sportreisen & Events GmbH mit Frosch Sportreisen GmbH und TEAM 3 Reisen GmbH, elan 
sportreisen mit Frosch Sportreisen GmbH. 
Darüber hinaus organisiert Marco Polo Reisen GmbH Reisen für die Zielgruppe 20- bis 35-
Jährige. Sie sind aber nicht komparativ, da sie nicht ausschließlich Sportreisen, sondern oft 
Reisen mit kulturellem Schwerpunkt offerieren. Die Reisen enthalten bisweilen eine kurze 
Wanderung von zwei Stunden, eine Schnorcheltour, einen Rafting-Ausflug, ein Tagessurfkurs, 
vereinzelt auch Wanderungen als Tagestour oder Trekking-Touren bei einer Gruppengröße 
von 12 bis 25 Personen (Marco Polo Reisen GmbH, 2014).  
Auch STA Travel führt in seinem Europa-Katalog eine Sektion „Aktiv durch Europa“. Der 
Reiseveranstalter ist wie Marco Polo Reisen GmbH auf eine junge Zielgruppe gerichtet: 
Jugendliche, Studenten. Die Gruppen bestehen zumeist aus 18 bis 25 Personen. Es gibt 
sogenannte Explorerreisen, die sich an 18- bis 35/39-Jährige richten. Das Sportangebot 
fokussiert Segeln, Wandern, Surfen, Radfahren, Rafting, Fahrradtouren, Mountainbike, 
Seekajak, Bergsteigen, Caving, Canyoning, Reiten, Kajak, Abfahrtski. Die Sportreisen 
umfassen 10 bis 16 Teilnehmer (STA Travel AG, 2015, S. 4-17 und 73-79). Dennoch wurden 
sie nicht zu einem Vergleich herangezogen, da der Anteil der Aktivreisen sehr gering ist. STA 
Travel ist kein Spezialreiseveranstalter für Sportreisen. 
Die Informationen des folgenden Vergleichs der Spezialreiseveranstalter basieren auf Tabelle 
10, welche sich in Anhang G befindet. Die betrachteten Aspekte basieren auf der in Abschnitt 
3.4.4 aufgestellten Wertschöpfungskette im Sporttourismus: Sportarten, Struktur und Alter der 
Teilnehmer, Gruppengröße, Transport, Unterkunft, Verpflegung, Equipment, 
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Reiseleitung/Guides, Multisport, Kurse, Buchung, Nachhaltigkeit sowie Dauer und Preise der 
Reisen, Geschenke und Destinationen.  
Die Abschnitte 4.1 bis 4.9 basieren auf folgenden Quellen: Natours Reisen GmbH (2014), 
Natours Reisen GmbH (2016), Kopfüber Sportreisen & Events GmbH (2014), Kopfüber 
Sportreisen & Events GmbH (2016), Frosch Sportreisen GmbH (2016), Sun and Fun 
Sportreisen GmbH (2016a), Sun and Fun Sportreisen GmbH (2016b), Sun and Fun 
Sportreisen GmbH (2016c), Sun and Fun Sportreisen GmbH (2016d), Sun and Fun 
Sportreisen GmbH (2016e), Sun and Fun Sportreisen GmbH (2016f), TEAM 3 Reisen GmbH 
(2014), TEAM 3 Reisen GmbH (2016), Rucksack Reisen Münster GmbH (2014), Rucksack 
Reisen Münster GmbH (2015), Rucksack Reisen Münster GmbH (2016), Hauser Exkursionen 
international GmbH (2015a), Hauser Exkursionen international GmbH (2015b), Hauser 
Exkursionen international GmbH (2015c), Hauser Exkursionen international GmbH (2016), 
elan sportreisen (2015), yomads – eine Kooperation von Hauser Exkursionen international 
GmbH (2015), yomads – eine Kooperation von Hauser Exkursionen international GmbH 
(2016), Peters (2015), elan sportreisen (2015a), elan sportreisen (2015b), elan sportreisen 
(2015c), elan sportreisen (2015d), elan sportreisen (2015e), elan sportreisen (2015f), Sun and 
Fun Sportreisen GmbH (2015a), Sun and Fun Sportreisen GmbH (2015b), Mende (2015). 
 
4.1. Reiseform  
Aus dem Vergleich zeigt sich, dass alle Spezialreiseveranstalter hauptsächlich Pauschalreisen 
anbieten. Diese beinhalten zumeist die Unterkunft und ein inkludiertes Sportprogramm, 
teilweise zusätzlich ein Fakultativprogramm sowie häufig den Transfer und die Anreise. In 
einigen Fällen ist letzteres zusätzlich zu buchen. Sun and Fun Sportreisen GmbH bietet bspw. 
auch Bausteinreisen an. Einzelleistungen wie Hotel oder Flugreise sind buchbar.  
 
4.2. Sportarten 
Die häufigsten Sportarten sind zunächst solche, für die die Teilnehmer keine große Kenntnis 
benötigen oder schon grundlegende Kenntnis mitbringen: Wandern, Trekking, Mountainbike, 
Kanu und Kajak. Außerdem sind Sportarten wie Segeln, Kitesurfen, Wellenreiten, Klettern, 
Reiten, Tauchen, Abfahrtski und Snowboarden, Langlaufski, Skitouren und 
Schneeschuhwandern stark vertreten. Seltener sind Sportarten, die den Heimsportarten stark 
ähneln oder gleichen, wie in Abschnitt 3.4.5 erwähnt: Yoga, Golf, Tennis oder Jogging. Auch 
werden, wie in den in Abschnitt 3.4.9 genannten Trends erwähnt, leichtere Sportarten offeriert. 
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Grundsätzlich besteht in vielen Fällen, sogar bei Rundreisen, vor allem aber in Sporthotels, 
die Möglichkeit ein Fakultativprogramm in Anspruch zu nehmen und verschiedene Sportarten 
auszuprobieren, häufig gegen Aufpreis. Damit einher gehen Sportkurse, die auf 
unterschiedlichen Niveaus verfügbar sind: Anfänger, Fortgeschrittene etc. Diese verlangen 
häufig einen Aufpreis. Das Sportequipment ist bei 66% der Reiseveranstalter inklusive. 
Allerdings gilt dies, vor allem bei Sporthotels, nicht für extra Sportarten. Dort sind bspw. 
Fahrräder im Preis inbegriffen, jedoch die Kitesurf-Kurse inkl. Material nicht.  Bei Kursen ist 
das Material dann wiederum inklusive. Bei den Übrigen ist die Ausrüstung in einigen Fällen 
gegen eine Gebühr zu zahlen.  
 
4.3. Teilnehmer und Gruppen 
In den meisten Fällen der Pauschalreisen handelt es sich um Gruppenreisen. Diese Gruppen 
werden aus Paaren, Alleinreisenden/Singles, Freunden und Familien zusammengesetzt. Die 
Schwerpunkte sind dabei unterschiedlich stark verteilt. So bietet bspw. elan sportreisen 
hauptsächlich Familienreisen an. Natours Reisen GmbH dagegen fokussiert Familien gar nicht 
und yomads richtet sich ausschließlich an ein junges Publikum. 
Die Altersverteilung entspricht, mit einer Kernzielgruppe zwischen 35 bis 50 Jahren der 
analysierten Spezialreiseveranstalter, nicht der fokussierten Zielgruppe der vorliegenden 
Arbeit. Einige umfassen bereits 30-Jährige, andere bis ca. 65-Jährige. Hinzu kommen Kinder 
und Jugendliche bei Familienreisen und Jugendgruppenreisen. In seltenen Fällen bestehen 
Angebote für Personen ab 20 Jahren (Frosch Sportreisen GmbH und Kopfüber Sportreisen & 
Events GmbH). Yomads richtet sich ausschließlich auf 20- bis 39-Jährige.  
Die fokussierten Spezialreiseveranstalter stellen demnach eine andere Zielgruppe, als die der 
20- bis 35-Jährigen in Ihrem Angebot zentral. Dies ergibt sich aus den Marketingmaterialien 
sowie aus der Korrespondenz mit den Unternehmen: „… weil die meisten Gäste über 35 Jahre 
sind“ (Mende, 2015), „… würden wir Ihre Zielgruppe gar nicht treffen. Wir haben zu 96% 
Familiengäste, wo die Entscheider deutlich älter als „jung“ sind“ (Peters, 2015).  
Das Ziel der Reiseveranstalter bei Gruppenreisen ist die Gruppen möglichst klein zu halten. 
Die Gruppengröße ist darüber hinaus abhängig vom Schwierigkeitsgrad des Sportes. So 
beginnen einige Gruppen bei zwei Personen, andere können bis zu 60 Personen umfassen. 
Die Kerngröße der Gruppen liegt zwischen 12 und 25 Teilnehmern. Yomads beruft sich darauf, 
Gruppen mit maximal 15 Teilnehmern anzubieten.  
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4.4. Teilleistungen und Nachhaltigkeit 
Der Transport ist unterschiedlich organisiert: bei einigen Reisen ist die An- und Abreise 
inbegriffen, bei anderen eine Eigenanreise vorgesehen. Teilweise steht es den Kunden frei.  
Häufig kann die An- und Abreise zusätzlich durch den Reiseveranstalter organisiert werden. 
Die Art und Weise, Flug, Bahn oder Bus, variiert auch abhängig vom Engagement des 
einzelnen Reiseveranstalters in Bezug zur Nachhaltigkeit der Reisen. Beispielsweise Natours 
Reisen GmbH bietet Flugreisen nur für Reisen in Übersee an. Zwei Drittel der 
Spezialreiseveranstalter unterstützen die Klimaschutzorganisation atmosfair gGmbH, indem 
die Kunden auf einen freiwilligen Beitrag hingewiesen werden, der die durch die Reise 
entstandenen Treibhausgase neutralisieren soll. 44% der untersuchten Reiseveranstalter sind 
Mitglied im „forum anders reisen“. Natours Reisen GmbH und Rucksack-Reisen Münster 
GmbH sind zusätzlich CSR-tourism zertifiziert. Hauser Exkursionen international GmbH nimmt 
am Rail&Fly Programm teil, wobei bei allen Flugreisen ein Zugticket zum Flughafen enthalten 
ist, sowie am Print&Forest Projekt, bei dem die durch den Druck für Kataloge entstandenen 
CO2-Emissionen kompensiert werden. Sun and Fun Sportreisen GmbH, TEAM 3 Reisen 
GmbH und yomads sind an keiner der Initiativen beteiligt. 
Die Beherbergungsform variiert abhängig von der Reiseform. Grundsätzlich werden viele 
Hotelübernachtungen angeboten, vor allem, weil es viele Sporthotel-Reisen gibt. Bei bspw. 
Trekking-Touren sind Berghütten oder Lodges, Gasthäuser, Camping, Privatquartiere oder 
andere Unterkünfte vorgesehen. Die Campingausrüstung ist teilweise inklusive und wird in 
einigen Fällen von Unterkunft zu Unterkunft transportiert. Bei Segeltörns sind Kojen auf den 
Yachten disponiert. Auch Ferienhäuser oder Appartements werden angeboten. 
Die Art der Verpflegung variiert sehr stark. In vielen Fällen ist Halb- oder Vollpension 
inbegriffen. Bei Mehrtagestouren kann dies allerdings bedeuten, dass die Lebensmittel zwar 
im Preis inbegriffen sind, die Teilnehmer aber selbst kochen müssen. Zu Appartements kann 
Selbstverpflegung gehören. Ausschließlich Frühstück kommt seltener vor. Bei Frosch 
Sportreisen GmbH und Kopfüber Sportreisen & Events GmbH liegt in einigen Fällen der Fokus 
auf Bio-Qualität.  
Bei allen Reiseveranstaltern ist eine Reiseleitung und/oder Guide anwesend. Bei Hauser 
Exkursionen international GmbH sind teilweise sogar Begleitmannschaften oder -fahrzeuge 
inbegriffen. Ausgenommen sind Reisen für Individuen, bei denen die Reisenden unabhängig 
und eigenständig unterwegs sind. 
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4.5. Dauer 
Die Dauer der Sportreisen ist sehr unterschiedlich. Es kann allerdings festgestellt werden, 
dass ein- und zweiwöchige Sporturlaube in großem Umfang angeboten werden. Dreiwöchige, 
oder längerfristige stehen häufig in Zusammenhang mit Reisen nach Übersee. Auch 
Kurzreisen sind, wenn auch seltener, vertreten. Die sportliche Intensität der Reisen variiert. 
Viele Reisen sind auf das Ausprobieren von Sportarten ausgelegt. Darüber hinaus gibt es auch 
Sportreisen mit höherem Niveau, bei denen es sich um mehrtägige Touren handelt, mit 
höherer täglicher sportlicher Betätigung. Das Sportprogramm bietet den Teilnehmern in den 
meisten Fällen die Möglichkeit eines Ruhetages bzw. kann individuell in Anspruch genommen 
werden. Vor allem, aber mit Ausnahmen, ist bei Rundreisen ein tägliches Sportprogramm 
vorgesehen. Die sportliche Intensität variiert stark zwischen einer Stunde (bspw. 
Schnupperkurse) und 15 Stunden (Trekking) am Tag. 15 Stunden sind allerdings ein extremer 
Ausreißer. Die Kernzeit liegt bei drei bis vier Stunden bei Standortreisen und ca. fünf bis sieben 
Stunden bei Rundreisen (Mehrtagestouren). Zusätzlich kann das Fakultativprogramm in 
Anspruch genommen werden, welches zu einem großen Teil ein sportliches Programm ist.  
 
4.6. Destinationen 
Vor allem europäische Länder sind Zielgebiete für Sportreisen deutscher 
Spezialreiseveranstalter. Besonders beliebt, offeriert durch 56% der Spezialreiseveranstalter, 
sind Griechenland - vor allem die dazugehörigen Inseln - Frankreich, Italien, Österreich, die 
Schweiz, Portugal, Schweden, Spanien, die Türkei, Deutschland und Kroatien. Diese Länder 
zeichnen sich vor allem durch die Infrastruktur und das Klima des Berg- und Wassersports aus 
sowie hohe Schneesicherheit im Winter. In Übersee werden Länder auf allen Kontinenten 
bereist. Sie werden insbesondere aufgrund der Voraussetzungen für Bergsport ausgewählt. 
Auf dem afrikanischen Kontinent sind dies vor allem Kapverden und Marokko, in Nord- und 
Mittelamerika Kanada, Cuba und die USA (jeweils bei 56% der Reiseveranstalter angeboten). 
Südamerika ist weniger stark vertreten, wobei Argentinien, Chile - gekennzeichnet durch die 
Landschaft Patagoniens - und Ecuador am häufigsten ausgewählt werden (je durch 44% der 
Reiseveranstalter). Auf dem asiatischen Kontinent sind vor allem Indonesien und Vietnam Ziel 
der Sporteisenden (56%).  
 
4.7. Preis 
Die Saison sowie die enthaltenen Leistungen, bspw. Transport, spielen bei der Preisgestaltung 
eine wesentliche Rolle. Der Preis für eine einwöchige Sportreise liegt zwischen 319€ und 
2.590€. Zwei Wochen Sporturlaub sind für 639€ bis 4.290€ zu erwerben, und drei Wochen für 
Angebotsanalyse  43 
1.059€ bis 6.890€. Vor allem Hauser Exkursionen bietet sehr teure Reisen an, da diese häufig 
sehr kleine Gruppen mit intensiver Betreuung durch den Guide beinhalten sowie in Übersee 
stattfinden. Yomads, als Marke für die Jüngeren, bietet eine Woche für 735€ an sowie zwei 
Wochen zwischen 965€ und 2.190€. Potenziell gibt es demnach Reisen, die im erwarteten 
Budget eines 20- bis 35-Jährigen liegt, wie Abschnitt 5.13 zeigen wird. In diesen Preisen 
inbegriffen sind in seltenen Fällen Geschenke für die Gäste in Form von Urkunden oder T-
Shirts oder bei TEAM 3 Reisen GmbH, als Teil einer Golfreise, ein Golfschlägerset.  
 
4.8. Buchungskanäle 
Jeder Spezialreiseveranstalter bietet den Sporturlaubern die Möglichkeit eine Sportreise online 
zu buchen. Grundsätzlich werden alle weiteren Kanäle abgedeckt: E-Mail, telefonisch, per Fax, 
persönlich im Reisebüro oder durch den Katalog. Jedoch deckt nicht jeder Reiseveranstalter 
jedes Medium ab.  
 
4.9. Fazit 
Das Angebot der Spezialreiseveranstalter kennzeichnet sich vor allem durch Pauschalreisen 
im Bereich von Sportarten, die zunächst wenig Vorkenntnis benötigen: Wandern und Trekking, 
Mountainbiking, Kanu/Kajak. Darüber hinaus solche, die in Kursen erlernt werden können, wie 
Kitesurfen, Wellenreiten, Klettern, Reiten, Tauchen, Skilaufen und Snowboarden. Auch 
typische Heimsportarten werden, vor allem in Sporthotels, angeboten. Insbesondere 
Standortreisen sind darauf ausgelegt die Möglichkeit zum Ausprobieren verschiedener 
Sportarten zu geben. Dazu besteht ein meist umfangreiches Fakultativprogramm. Sportarten 
können in Sportkursen, teilweise gegen Aufpreis, erlernt werden. Verschiedene Lernniveaus 
werden offeriert und das Equipment ist meist in diesen inbegriffen. 
Die Sportreisedestinationen liegen vor allem in europäischen Ländern: Griechenland, 
Frankreich, Italien, Österreich, Schweiz, Portugal, Schweden, Spanien, Türkei, Deutschland 
und Kroatien. Auch alle weiteren Kontinente werden abgedeckt, beispielsweise durch 
Kapverden (Afrika), Kuba und USA (Nord- und Mittelamerika), Argentinien und Chile 
(Südamerika) sowie Indonesien und Vietnam (Asien). 
Die Reisen, an welchen Paare, Freunde, Alleinreisende oder auch Familien teilnehmen 
können, zeichnen sich vor allem durch einen Gruppencharakter aus. Die Schwerpunkte sind 
unterschiedlich gesetzt. Das Kernalter liegt zwischen 35 und 50 Jahren, wobei auch 20- oder 
60-Jährige sowie Kinder und Jugendliche teilweise anwesend sind. Die Ambitionen des 
Reiseveranstalters liegen auf kleiner Gruppenzusammensetzung von ca. 12 bis 25 Personen.  
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Enthaltene Leistungen der Pakete sind meist Verpflegung und Unterkunft, häufig Hotels, aber 
auch angepasst an die Sportart. Der Transport ist teilweise inbegriffen, in einigen Fällen wird 
die Eigenanreise vorausgesetzt.  
Die durchschnittliche Dauer einer Sportreise liegt zwischen einer und zwei Wochen, wobei 
auch Kurzreisen, Wochenendtrips oder längere Reisen angeboten werden. Das sportliche 
Programm umfasst zwischen einer und 15 Stunden pro Tag, wobei die Kernzeit bei 
Standortreisen drei bis vier Stunden und bei Rundreisen fünf bis sieben Stunden beträgt. 
Ruhetage sind häufig vorgesehen. Der Preis für eine Woche liegt zwischen 319€ und 2.590€, 
für zwei Wochen zwischen 639€ und 4.290€ und für drei Wochen zwischen 1.059€ und 6.890€. 
Zur Buchung können verschiedenste Kanäle, abhängig vom Reiseveranstalter, genutzt 
werden: online, Katalog, Telefon, Fax, E-Mail.  
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5. Analyse der Nachfrage 
Dieses Kapitel stellt die Ergebnisse der Online-Befragung und Gruppendiskussion dar und 
vergleicht sie miteinander sowie mit der Theorie. Zunächst folgt in Abschnitt 5.1 eine Einleitung 
zum Vorgehen der Auswertung der Gruppendiskussion, worauf folgend das Vorgehen zu der 
Online-Befragung abgehandelt wird. Ab Abschnitt 5.3 werden konkrete Themenfelder der 
Ergebnisse vorgestellt.  
 
5.1. Gruppendiskussion 
Wie in Kapitel 2.3.2 genannt, umfasst die hier angewandte dokumentarische Methode nach 
Loos und Schäffer (2001) drei Schritte zur Auswertung einer Gruppendiskussion, die als 
übergreifendes Ergebnis präsentiert werden. Die aus dem thematischen Verlauf, als Teil der 
formulierenden Interpretation, ersichtliche Struktur findet sich in Anhang H. Auf dieser basiert 
die thematische Feingliederung, welche, gemeinsam mit der reflektierenden Interpretation und 
der Diskursbeschreibung, in die nachfolgenden Abschnitte, komparativ zu der Online-
Befragung, eingearbeitet wurde. Die Gruppendiskussion vertieft die Ergebnisse der Online-
Befragung. 
Zunächst wurde das Beobachtungsprotokoll ausgewertet. Als Ort der Gruppendiskussion 
wurde ein Seminarraum der Hochschule Bremen gewählt, wodurch den Teilnehmern ein 
bekanntes Umfeld geschaffen wurde. Der Raum ist abgegrenzt von äußeren Einflüssen. Die 
Diskussion wurde am 09.01.2016 von 14:08 Uhr bis 15:10 Uhr an einem runden Tisch 
abgehalten und mithilfe zweier Diktiergeräte in der Mitte des Tisches aufgezeichnet. 
Anwesend waren vier weibliche und drei männliche Teilnehmer. Abbildung 6 zeigt eine Skizze 
der Sitzordnung.  
Abbildung 6. Gruppendiskussion Skizze Sitzordnung 
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Der Ablauf orientierte sich an den von Loos und Schäffer (2001) beschriebenen Phasen: 
immanente und exmanente Fragen, mit Ausnahme der direktiven Phase. Die 
Diskussionssituation entstand schnell nach der Einstiegsfrage. Auch beim Übergang in die 
exmanente Phase entstand wiederum eine Diskussionssituation zu den einzelnen Themen. 
Die Interaktion mit der Interviewerin beschränkte sich auf das Anstoßen von Themen. Der 
Diskussion wurden durch die Interviewerin mehrere Fragen zum Abzählen (mit Handzeichen) 
über Erfahrungswerte vorangestellt. Unterbrechungen des Ablaufs kamen nicht vor. Es gab, 
außer im vorangestellten Frageteil, keine Rückfragen durch die Interviewten. Die Atmosphäre 
war konzentriert, aber nicht angespannt.  
Bei der Diskursbeschreibung wurde festgestellt, dass einige Teilnehmer tragende Rollen 
hatten, die sogenannten Vortänzer waren, die verschiedene Themen einbrachten. Andere 
waren eher still, dennoch gab es keine gänzlichen Schweiger.  
 
5.2. Online-Befragung 
Vor der Auswertung der Ergebnisse, sollen vorab einige Begriffe der Analyse erläutert werden. 
Als Teil der univariaten Analyse wurden Mittelwerte, abhängig vom Skalenniveau einer 
Variablen gebildet: der Modus (Modalwert) wurde bei Nominalskalen verwendet (Häder, 2010, 
S. 413), der Median bei Ordinalskalen (Schirmer, 2009, S. 241) und arithmetische Mittel bei 
Intervallskalen (Häder, 2010, S. 415). Teil der bivariaten Analyse sind Kreuztabellen, die zur 
Darstellung von Korrelationen (Zusammenhängen) von Variablen dienen. In der induktiven 
Statistik wurde durch die Chi-Quadrat-Analyse die Stärke des Zusammenhangs zwischen 
Variablen geprüft. 5% (p=0,05) wurde als akzeptables Signifikanzniveau festgelegt, da dies in 
den Sozialwissenschaften als annehmbar gilt (MESOSworld, 2016). Ist die asymptotische 
Signifikanz kleiner als 0,05 (Signifikanzniveau von 5%), besteht zu 95% ein Zusammenhang 
zwischen den Variablen, so ist das Ergebnis nicht zufällig. Ab einem Wert von weniger als 
0,01, einer Wahrscheinlichkeit von 99%, ist ein hoch signifikanter Zusammenhang gegeben 
(Ebermann, 2010).  Dabei kann auch die Intensität einer Korrelation gemessen werden. Hierzu 
verwendet man Cramers V (Schirmer, 2009, S. 234 ff.).  Der misst den Zusammenhang im 
Bereich der Werte 0 bis 1, wobei 0 keinen Zusammenhang bestätigt und 1 einen absoluten 
Zusammenhang (Uni Köln, 2001).  
Nachdem die Daten von der Online-Software in die Datenmatrix in SPSS importiert wurden, 
wurde zunächst die von der Software eingestellten Skalen überprüft und angepasst. 
Anschließend wurde eine Fehlerkontrolle (siehe Abschnitt 2.3.1) durchgeführt und die 
Datenmatrix bereinigt. Anschließend wurden die Zahlen für Drop-outs und Overcoverage 
ermittelt. Letztere wurden entfernt. Darum liegt der folgenden Auswertung eine Stichprobe von 
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n=675 zu Grunde. Ausnahmen sind Stränge, in denen, aufgrund von Filterfunktionen, nur Teil-
Stichproben befragt wurden.  
Wenige Fragen wurden als Kontrollinstrument des Verbreitungsprozesses inkludiert und 
finden in der Auswertung keine Berücksichtigung. Die folgenden Abbildungen und Tabellen 
des Kapitels fünf sind stets eigene Darstellungen. 
 
5.3. Beschreibung der Stichprobe 
Die Anzahl an Frauen (53,3%) und Männern ist beinahe ausgeglichen. Das Alter der 
Stichprobe ist vornehmlich jünger, was durch die Zusammenarbeit mit vielen 
Hochschuleinrichtungen begründet ist. 44,1% sind zwischen 20 und 24 Jahren alt, 39,2% 
zwischen 25 und 29 Jahren und noch 16,8% 30 bis 35 Jahre.  
Der durchschnittliche Teilnehmer der Befragung ist Student: zwei Drittel Studenten, 29% 
Berufstätige, 2,6% in Ausbildung und je 1,1% ohne Beschäftigung oder Andere. Die 
Berufstätigen waren durchschnittlich in Vollzeit angestellt, 12% in Teilzeit und nur 0,6% in 
einem Minijob-Verhältnis. Der höchste Bildungsabschluss der meisten Personen sind der 
Hochschulabschuss (48,3%) und das Abitur (45%). Lediglich 4,3% haben einen Haupt- oder 
Realschulabschluss sowie nur 2,4% einen anderen Abschluss.  
Im Durchschnitt befinden sich die Teilnehmer in einer Partnerschaft ohne Kinder. Am 
zweithäufigsten vertreten sind Singles. Der Anteil der Verheirateten, mit und ohne Kinder, 
Partnerschaften mit Kindern oder Alleinerziehenden ist sehr gering. 
Abbildung 7. Sozialer Status 
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Nordrhein-Westfalen, Baden-Württemberg, Rheinland-Pfalz, Brandenburg, Hessen, 
Thüringen, Mecklenburg-Vorpommern und Berlin. 
Das Netto-Monatseinkommen der Teilnehmer liegt zu 40,1% im Bereich von 451-950 €. 
Gefolgt von weniger als 450 € (17%) und mehr als 1950 € (14,9%). 11,7% haben ein 
Einkommen zwischen 951 € und 1450 € zur Verfügung und rund ein Zehntel zwischen 1450 € 
und 1950 €. Hinzu kommen 7,3%, die keine Angabe zu ihrer finanziellen Situation machen 
wollten.  
Abbildung 8. Netto-Monatseinkommen 
 
Der durchschnittliche Teilnehmer (53,8%) bekommt finanzielle Unterstützung aus der Familie.  
Durchschnittlich wohnen die Teilnehmer in einer Mietwohnung (45%) oder in einer WG 
(annähernd 30%).  Einige wohnen noch bei ihren Eltern (12%) und nur wenige bereits in einer 
Eigentumswohnung (2,6%) oder einem Haus (5,2%). Studentenwohnheime sind nur selten 
(mit 6%) vertreten. 
Die Realgruppe der Gruppendiskussion setzte sich aus vier Frauen und drei Männern im Alter 
von 24 bis 28 Jahren zusammen, womit sie den Stichprobenteilnehmern entsprechen. Auch 
sie wurden aufgrund des fachlichen Bezugs gewählt. Darunter befinden sich zwei Vollzeit-
Berufstätige sowie fünf Studenten, jeweils mit dem Hochschulabschluss als höchstem 
Bildungsabschluss. Drei von ihnen wohnen in einer eigenen Mietwohnung, die Übrigen in 
WGs, jeweils in Bremen. Fünf von ihnen sind Singles und zwei in einer Partnerschaft ohne 
Kinder.  
 
5.4. Sport in der Freizeit 
Die Zielgruppe ist überwiegend sportlich aktiv. Knapp 80% treiben mindestens zwei Mal pro 
Woche Sport. Noch 13,6% machen einmal pro Woche Sport und nur wenige (7,1%) üben 
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weniger als einmal pro Woche Sport aus. Da sportliche Teilnehmer angesprochen wurden, ist 
dies ein erwartetes Ergebnis.  
Abbildung 9. Freizeitsport Quantität 
 
Es zeigt sich, dass das Sportverhalten von Männern und Frauen fast ausgeglichen ist. 
Abschnitt 3.3 wird bestätigt, nach dem Männer sportlich aktiver sind als Frauen. Denn die 
Anzahl der Männer, die zwei bis drei Mal pro Woche Sport treiben ist höher als die der Frauen. 
Auf der anderen Seite ist der Frauenanteil bei einer Intensität von ein bis drei Mal pro Monat 
höher. Die Chi-Quadrat-Analyse zeigt eine 100-prozentige Abhängigkeit der beiden Variablen 
sowie Cramers V einen leichten Zusammenhang (0,267). 
Zu den häufig ausgeübten Freizeitsportarten der Zielgruppe gehören Joggen, Fitness, 
Radfahren, Schwimmen, Ski/Snowboard (siehe Abbildung 10). 
Abbildung 10. Freizeitsportarten 
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Darüber hinaus werden viele andere Sportarten genannt. Die häufigsten zehn sind in Tabelle 
3 aufgelistet. Es werden auch weitere genannt (Anhang I), die in Abschnitt 5.10 für einen 
Vergleich mit den Urlaubssportarten herangezogen werden. 
Tabelle 3. Andere Freizeitsportarten 
Sportart Anteil 
Volleyball 5,7% 
Kampfsport (inkl. Ju Jutsu Karate, Kungfu, Judo, 
Fechten, (Kick-)Boxen, Teakwondo) 
5,0% 
Tanzen 4,8% 
Rudern 4,5% 
Badminton 3,9% 
Tennis 2,7% 
Yoga 2,6% 
Basketball 1,8% 
Pilates 1,5% 
Turnen 1,4% 
Die Gründe, aus denen die Sportler in ihrer Freizeit Sport treiben, sind:  
 Spaß (87,4%) 
 Allgemeine Fitness (81,3%) 
 Abwechslung vom Alltag (63,1%) 
 Geselligkeit (45,2%). 
Wettkampf und Erfolg hingegen sind eher nachrangig (27%). Dies bestätigt Freyers Angabe 
(in Abschnitt 3.4.5), dass Spaß den Leistungsgedanken im Sport ablöst. 7,7% nannten weitere 
Motive (absteigend) wie Gewicht halten/abnehmen, allgemeines Wohlbefinden, Ausgleich zur 
Arbeit, Gesundheit, Stressabbau, beruflich/Nebenerwerb/Studium, Ästhetik, Natur, Interaktion 
mit Freunden und Mannschaftssport. 
 
5.5. Urlaubsverhalten allgemein 
Die Zielgruppe wurde zu ihrer Reisehäufigkeit für Reisen mit mindestens vier Übernachtungen 
befragt. Die Hälfte verreist über diese Dauer mindestens zwei Mal im Jahr, rund ein Drittel 
immerhin einmal im Jahr und nur 15,9% verreisen nicht jedes Jahr für die Länge dieses 
Zeitraums. Damit liegt die Zielgruppe in etwa im deutschen Durchschnitt (siehe Abschnitt 3.4). 
Bei der Altersverteilung wird sichtbar, dass die Ältesten häufiger in den Urlaub fahren (52,3%: 
2 bis 3 Mal/Jahr und 15,9%: weniger als 3 Mal/Jahr). Die Jüngsten verreisen am wenigsten 
(37,2%: 1 Mal/Jahr und 17,7%: weniger als 1 Mal/Jahr). Die 25- bis 29-Jährigen halten sich 
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stets im Mittelfeld auf. Nach der Chi-Quadrat-Analyse besteht ein zu 100% wahrscheinlicher 
Zusammenhang. Cramers V bestätigt einen leichten Zusammenhang (0,162). 
 
5.6. Anteil Sporturlauber 
Die Urlaubsform Sporturlaub ist in der Zielgruppe verschieden stark ausgeprägt: annähernd 
ein Drittel unternimmt ab und zu Sporturlaube, beinahe ein Viertel häufig und noch 6,1% 
machen ausschließlich Sporturlaube. Hingegen haben 36,9% noch nie einen Sporturlaub 
unternommen, wovon 73,5% an der Urlaubsform interessiert sind. In Abschnitt 3.4.3 wurde 
ermittelt, dass ungefähr 4,22 bis 8,47 Million Reisen der Deutschen sportlich motiviert sind. 
Allein die junge Zielgruppe unternimmt ca. 2,87 Millionen davon (häufige und ausschließliche 
Sporturlaube der Grundgesamtheit). 
Die Realgruppe der Gruppendiskussion definiert einen Sporturlaub aufgrund sportlicher 
Aktivität. Mehrfach validiert wurde, dass der Sport das Urlaubsmotiv, primäre Ziel, der 
Hauptfokus ist. Dazu zählt kein Entspannungsurlaub einschließlich leichtem Schwimmen, aber 
Fahrradtouren oder Wanderurlaube. Auch gesundheitliche Gründe können ausschlaggebend 
für einen Sporturlaub sein. Die Gruppe geht dabei vornehmlich auf den Aspekt des Ziels/Motivs 
und der Intensität der zuvor gestellten Definition des Sporttourismus (Abschnitt 3.4.1) ein. 
Im Folgenden wird der Begriff Sporturlauber verschieden verwendet. Daher hier eine 
Erläuterung zur Begriffsverwendung:  
 Sporturlauber = haben schon einmal einen Sporturlaub unternommen (sei es 
ausschließlich, häufig oder ab und zu) 
 unerfahrene Sporturlauber = interessierte Nicht-Sporturlauber 
 desinteressierte Sporturlauber = Nicht-Sporturlauber ohne Interesse an der 
Urlaubsform 
In der weiteren Analyse sind, neben n = 675 Personen, Stränge mit anderen Teilstichproben 
entstanden: 
 Sporturlauber   n = 414 
 unerfahrene Sporturlauber n = 180 
 desinteressierte Sporturlauber n = 65 
Die Erfahrung und Intensität mit Sporturlauben steigt mit zunehmendem Alter. So haben 
47,8% der 30- bis 35-Jährigen häufig oder ausschließlich Sporturlaube unternommen, nur 
23,2% der 20- bis 24-Jährigen. Letztere hingegen haben oft noch nie (41,4%) einen 
Sporturlaub gemacht. Die mittlere Altersklasse liegt stets dazwischen. Die Chi-Quadrat-
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Analyse bestätigt einen hoch signifikanten Zusammenhang (asymptotische Signifikanz: 0,000 
und Cramers V: 0,178).  
Die letzte größere Sportreise liegt bei den meisten Teilnehmern zwischen 2012 und 2015. 
Ausreißer finden sich bis ins Jahr 2000. Der Sporturlaub-stärkste Monat ist der August, gefolgt 
von September, Juli, März. Im November finden beinahe keine Sportreisen statt (siehe Anhang 
J). Damit ist die Zielgruppe vor allem in den Schulferien und der vorlesungsfreien Zeit der 
Hochschulen im Sporturlaub.  
 
5.7. Organisation  
Die am häufigsten vorkommende Art der Organisation (Abbildung 11) unter den 
Sporturlaubern ist, wie in den Thesen erwartet, die Selbstorganisation (drei Viertel aller 
Teilnehmer). Dennoch werden wenige Pauschalreisen gebucht, Baustein- und 
Individualreisen seltener. Dies bestätigt auch Freyers Verteilung von Eigenorganisation zu 
organisierten Sportreisen (Abschnitt 3.4.3). Die unerfahrenen Sporturlauber geben auch zu 
einem großen Teil an, dass sie Sportreisen selbst organisieren würden (43,5%), allerdings 
ziehen hier mehr als die Hälfte die Organisation durch einen Reiseveranstalter in Betracht. 
Pauschal- und Individualreisen sind dabei mit etwa 14% gleich beliebt, hingegen scheinen 
Bausteinreisen deutlich attraktiver zu sein (28,2%).  
Abbildung 11. Vergleich Organisation 
 
Von fünf der sieben Teilnehmer der Gruppendiskussion wurden allgemeine organisierte 
Reisen unternommen. Davon sind vier Pauschalreisen, eine Individualreise und keine 
Bausteinreise zu verzeichnen. Alle sieben haben schon eine Sportreise unternommen, wovon 
nur zwei auf organisierte Reisen zurückgriffen, fünf waren ausschließlich eigenorganisiert.  
Aus einer Kreuztabelle der Organisationsform und dem beruflichen Status unter den 
Sporturlaubern zeigt sich, dass vor allem Studenten, Berufstätige oder Auszubildende 
teilweise auf organisierte Reisen von Reiseveranstaltern in Form von Pauschalreisen 
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zurückgreifen. Unbeschäftigte sowie Andere finden sich nur in der Eigenorganisation. Von den 
Studenten organisieren 73,8% ihre Reisen selbst, 18% greifen auf Pauschalreisen zurück, 
5,3% auf Individualreisen und noch 2,9% auf Bausteinreisen. Die Berufstätigen zeigen ein 
ähnliches Verhalten: 75,6% Eigenorganisation, 17,3% Pauschalreisen, 5,5% Individualreisen 
und 1,6% Bausteinreisen. Von den Auszubildenden organisieren zwei Drittel ihre Reisen selbst 
und ein Drittel durch Pauschalreisen. Nach der Chi-Quadrat-Analyse ist die ein sicheres, nicht 
zufällig entstandenes, Ergebnis (asymptotische Signifikanz 0,033 und Cramers V: 0,111).  
Für die unerfahrenen Sporturlauber bestätigt die Chi-Quadrat-Analyse einen hoch 
signifikanten Zusammenhang (asymptotische Signifikanz: 0,000 und Cramers V: 0,139). 
Innerhalb der einzelnen Berufsgruppen zeigt sich, dass vor allem Auszubildende und 
Personen ohne Beschäftigung eher auf Pauschalreisen zurückgreifen würden. Andere, 
Studenten und Berufstätige würden vor allem Bausteinreisen, neben der Eigenorganisation, 
bevorzugen.  
Das Einkommen hat bei den Sporturlaubern keinen nennenswerten Einfluss auf die 
Organisationsform. Die Chi-Quadrat-Analyse bestätigt einen Zusammenhang (asymptotische 
Signifikanz: 0,002, Cramers V: 0,136). Bei den unerfahrenen Sporturlaubern hingegen ist ein 
anderes Ergebnis zu erkennen. Bausteinreisen würden von allen Einkommensklassen 
gebucht werden, vor allem in der Klasse 451€ bis 950€. Individualreisen würden von den 
1451€ bis 1950€ gar nicht gebucht werden, von allen anderen durchaus. Pauschalreisen sind 
hier vor allem für die geringeren Einkommensklassen interessant, für die höheren weniger. Die 
Selbstorganisation wird vor allem von den beiden kleinsten Einkommensklassen bevorzugt.   
Die Chi-Quadrat-Analyse bestätigt hier noch einen leichten Zusammenhang (asymptotische 
Signifikanz: 0,025 und Cramers V: 0,121).  
Die Chi-Quadrat-Analyse bestätigt auch einen hoch signifikanten Zusammenhang zwischen 
dem sozialen Status und der Organisation (0,008 und Cramers V: 0,127). Alleinerziehende 
gaben ausschließlich an Individualreisen zu buchen, Partner mit Kindern die 
Eigenorganisation. Verheiratete mit Kindern organisieren die Sportreisen selbst und buchen 
Pauschalreisen. Partner ohne Kinder sind in allen Bereichen vertreten, ebenso wie Singles. 
Verheiratete ohne Kinder finden sich in der Selbstorganisation, aber auch den Pauschalreisen 
wieder. 
Die Realgruppe gab weiterhin an, dass organisierte Reisen vor allem beim Erlernen neuer 
Sportarten und bei fremden, abgelegenen Destinationen der Eigenorganisation vorgezogen 
würden. Grund hierfür ist das Expertenwissen bzgl. der Sportart und Topografie und der 
inbegriffene Transport zu der Destination. Der Lernfaktor war eine stark diskutierte und 
elaborierte Proposition. Auch der Faktor der unbekannten Destination wurde häufig resümiert. 
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Ist die Destination durch andere Sportarten bekannt, greift die Zielgruppe auf die 
Eigenorganisation zurück. Wird in einer fremden Destination ein kleines Angebot an 
Sportschulen erwartet, wird eher eine organisierte Reise gebucht. Andersherum wird bei 
erfahrungsfundierten Sportarten, wie dem Fahrradfahren, die Eigenorganisation bevorzugt. 
Erfahrungen belegen, dass diese Vorgehensweise nützlich ist. Ist der Preis abschätzbar gleich 
hoch oder niedriger als bei Eigenorganisation wird die organisierte Reise vorgezogen. 
Weiterhin ist die finanzielle Situation der jungen Zielgruppe häufig limitiert, was sich auf das 
Buchen beim Reiseveranstalter meist negativ auswirkt. Vor allem die Berufstätigen 
analysieren den Zeitaspekt. Zu dem Zeitfaktor gehört auch die Urlaubsregelung im Betrieb. 
Bei Betriebsferien in der Hauptsaison würde die Zielgruppe nicht auf eine organisierte Reise 
zurückgreifen. Auch das Sportniveau ist ein hoch interaktives, metaphorisches und häufig 
proposiertes Thema. Vom Niveau des eigenen Könnens hängt es für die Sportler ab, ob sie 
eine organisierte Reise buchen. Sportanfänger greifen auf organisierte Reisen zurück. Hier 
können andere Teilnehmer auch eine motivierende Rolle bei Misserfolgen einnehmen. Für 
Sportbeherrschende kommt die Idee der Individual- oder Bausteinreisen auf. Mit Personen 
aus dem persönlichen Umfeld gemeinsam eine Individual- oder Bausteinreise zu buchen 
scheint interessanter, da dann keine Gefahr besteht, sich dem niedrigen Niveau von 
Anfängern anpassen zu müssen.   
Die Sporturlauber und unerfahrenen Sporturlauber sowie die Realgruppe stimmen überein, 
dass der geringe eigene Organisationsaufwand ein sehr großer Vorteil von organisierten 
Reisen ist. Dies gilt sowohl vor Reiseantritt als auch vor Ort ebenso wie die Expertise des 
Reiseveranstalters und der vorhandene Ansprechpartner bei Problemen. Auch die 
Zeitersparnis, Versicherung und Information zu Qualität werden übereinstimmend als Vorteile 
gewertet. Darüber hinaus sehen die unterschiedlichen Gruppen verschiedene weitere Vorzüge 
(siehe Anhang K). Zu den in der Gruppendiskussion genannten Vorteilen ist anzumerken, dass 
vor allem der Ansprechpartner in Verbindung mit einer Rückversicherung, im Speziellen für 
Übersee-Destinationen oder Destinationen mit großen Sprachbarrieren, aufgrund sehr starker 
Diskussion als sehr wertvoll herausgestellt wurde. Wieder wurde der Lernfaktor in 
Zusammenhang mit organisierten Reisen gebracht ebenso wie die Zeit- und Kostenersparnis, 
die für die Zielgruppe wichtig sind. 
Darüber hinaus wurden einige Nachteile genannt. Überwiegend wurde die eingeschränkte 
Flexibilität durch vorgegebene Programme angeführt, die in der Online-Befragung allerdings 
durchaus auch als Vorteil erwähnt wurde. Die Entscheidungsmacht vor Ort beizubehalten war 
für die Realgruppe von großer Bedeutung. Dies ist die Fokussierungsmetapher: das 
grundlegende Problem der Realgruppe mit organisierten Sportreisen ist der Freiheitsgrad. 
Darüber hinaus hatte die Zielgruppe Bedenken, dass bei einer Buchung im Reisebüro eine 
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Reise nur „verkauft“ würde und ihre Interessen in den Hintergrund träten. Auch bestehen 
Bedenken dem gegenüber, dass Reiseberater eine Beratung nur aufgrund eines Katalogs 
tätigen können. Zusammengefasst ist ein vorgegebenes Komplettprogramm der Realgruppe 
antipathisch. Das Gefühl des Entdeckens wird dadurch gemindert. Denn seitens der 
Realgruppe besteht auch Spaß daran, sich in der Urlaubsvorbereitung mit der Sportart und 
der Destination auseinanderzusetzen.  
 
5.8. Gruppenreisen und Reisebegleitung 
Der Durchschnitt der Sporturlauber bevorzugt kleine Gruppen (zwei Drittel). Am 
zweitbeliebtesten ist die Zusammensetzung ausschließlich mit der Reisebegleitung (15,3%). 
Die wenigsten haben ein Interesse daran alleine (5,8%) oder in großen Gruppen (11,8%) zu 
verreisen. Abbildung 12 zeigt, dass auch die unerfahrenen Sporturlauber kleine Gruppen 
bevorzugen (74,3%), noch stärker als die erfahrenen Sporturlauber. Das Verreisen mit ihrer 
Reisebegleitung ist gleich attraktiv, jedoch folglich Sportreisen in großen Gruppen oder allein 
weitgehend unterinteressant. 
Abbildung 12. Vergleich Gruppenreisen 
 
Die Reisebegleitung besteht bei den Sporturlaubern zu zwei Drittel aus Freunden, gefolgt von 
der Familie (26,6%) und dem Partner (18,8%). Ihre Sporturlaube verbringen 10,4% allein und 
7,7% nennen andere Reisepartner wie den Sportverein, Kommilitonen, die Schule, den 
Hochschulsport, Unbekannte, Arbeitskollegen, die Austauschfamilie. Die unerfahrenen 
Sporturlauber würden für eine Sportreise den Partner (71,4%) und Freunde (57%) 
bevorzugen. Die Familie ist für ein Viertel ein guter Sportreisepartner. Andere wurden hier 
nicht genannt. Auch alleine verreist keiner. 
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Abbildung 13. Vergleich Reisebegleitung 
 
Aus der Gruppendiskussion ging hervor, dass mit organisierten Sportreisen durch einen 
Reiseveranstalter zunächst ausschließlich Pauschalreisen in Gruppen assoziiert werden, was 
nicht attraktiv für sie ist. Sie stellte die Anforderung, dass diese Gruppen eine Größe von 
ungefähr zehn Personen nicht überschreiten sollten. Durch Veranschaulichung auf 
verschiedene Weisen wurde deutlich, dass kleine Gruppen ausdrücklich gewünscht sind. 
Gegen große Gruppen besteht große Antipathie. Wichtig ist eine Gruppenzusammensetzung 
auf Basis verschiedener Niveaus. Gruppen mit zu hohem Niveau, was ein Druckgefühl 
erzeugt, sowie mit zu niedrigem Niveau, was Ungeduld erzeugt, scheinen Frustration 
hervorzurufen. Urlaub mit Bekannten, Freunden oder Familie ist der Realgruppe wichtig. 
 
5.9. Motive und Hinderungsgründe 
Einen Sporturlaub als Urlaubsform auszuwählen ist für die Sporturlauber begründet auf die 
Faktoren Spaß (93,1%), Erholung (57,7%) und fit bleiben/werden (37,6%) sowie Neues 
ausprobieren (26,4%). Die unerfahrenen Sporturlauber sind zu Sporturlauben motiviert, da sie 
erwarten, dass er Spaß macht (91,4%), sie Neues ausprobieren können (71,3%), fit bleibt oder 
werden (48,3%) oder eine neue Urlaubsform erleben (44,8%). Gesundheitliche Motive stehen 
eher hinten an. Ein weiteres Motiv ist, dass der Sport aufgrund der Topografie oder des Klimas 
am Wohnort nicht ausgeübt werden kann. Das Naturerlebnis spielt eine wichtige Rolle. Andere 
genannte Motive beziehen sich bspw. auf die Verbesserung der Technik und Wettkampf 
(Siehe Anhang L).  
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Abbildung 14. Vergleich Motivation Sporturlaub 
 
Die Realgruppe ist von Sportreisen fasziniert, da sie ein besonderes Erlebnis bieten. Das 
Gruppengefühl sowie neue Leute kennenzulernen, also Geselligkeit, waren positiv assoziierte 
Aspekte mit Sportreisen (Surfen, Fahrradtour, Skilaufen). Die Umgebung wird anders 
wahrgenommen als bei anderen Reiseformen und Sportreisen bieten, durch Setting und 
Tagesablauf, die gänzlich anders als im Alltag sind, die Möglichkeit diesen zu vergessen. Dies 
ist für die Realgruppe wichtig, um abzuschalten. Darüber hinaus können Sportreisen 
motivieren den Sport im Alltag stärker zu integrieren. 
Dies stimmt mit den in Abschnitt 3.4.6 aufgeführten Motivationen überein. Das Ausführen des 
Sports und Spaß stehen vorne an. Auch Geselligkeit und persönliche Entfaltung sowie 
Gesundheit werden dort genannt. Vor allem die speziell auf den Natursport bedachten 
Kombinationen werden durch die Erhebung bestätigt: Naturerleben, Kompetenzerleben, 
soziales und psychisches Wohlbefinden, Bewegungserleben, Erregung und Anregung und 
Gesundheit und Fitness. Die Zielgruppe besteht also aus ausführungsorientierten Sportlern, 
die Geselligkeit und das Ausüben des Sports genießen, sowie den erholungsorientierten 
Natursportler, dem das Erleben der Natur und das Gewinnen des Abstands zum Alltag wichtig 
ist. Auch der erlebnisorientierte Sportler ist vertreten (siehe Abschnitt 3.4.7). 
Hinderungsgründe, warum die desinteressierten Sporturlauber keine Sportreise unternehmen 
wollen, bestehen vor allem in anderen Interessen als dem Sport (61,5%). Diese können nicht 
für Sporturlaube gewonnen werden. Als zweites Motiv wird genannt, dass diese Art von Urlaub 
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zu anstrengend sei (27,7%), aber auch Zeitmangel steht schon an dritter Stelle (20%). Je 
10,8% finden Sporturlaub zu aufwendig oder zu unspektakulär. Allerdings nennen auch 6,2%, 
dass es zu wenig Angebot gäbe. Möglicherweise verhilft hier der von Schwark in Abschnitt 
3.4.9 genannte Trend zu leichten Sportarten zu einem aufkommenden Interesse. Einem 
kleinen Anteil (je 1,5%) sind Sporturlaube zu langweilig oder können aus gesundheitlichen 
Gründen nicht unternommen werden. Ein anderer wichtiger Grund ist vor allem, dass die 
Personen unter Erholung reines relaxen verstehen, und daher keinen Sport ausüben möchten. 
Weitere Gründe sind, dass Sporturlaube keine körperliche Erholung bieten, die Sportart nicht 
für Sporturlaube geeignet ist, Sporturlaube zu teuer sind oder einfach keine Lust besteht.  
 
5.10. Sportarten 
Wintersportreisen sind bei den Sporturlaubern häufig vertreten: ein Drittel von ihnen hat schon 
einmal einen Ski- oder Snowboardurlaub verbracht. Wandern (20,3%) und Wassersportarten 
(39,4%) sind in dieser Zielgruppe gut vertreten. Andere genannte Sportarten im Sporturlaub 
sind vor allem Klettern und Kitesurfen (siehe Anhang M).  
Abbildung 15. Vergleich Urlaubs- und Freizeitsportarten 
 
Die vergleichbaren Urlaubs- und Freizeitsportarten zeigen deutlich, dass vor allem 
Wassersportarten häufiger im Urlaub ausgeübt werden. Kitesurfen wird von 3,1% im Urlaub 
ausgeübt und nur von 1,1% in der Freizeit. Beim Canyoning nähern sich die beiden Bereiche 
an: Urlaub – 1,5% und Freizeit 1,2% (siehe Anhänge I und M). Eine Begründung hierfür ist, 
dass nicht jeder der Sportler in Deutschland Zugang zu den in Abschnitt 3.3 genannten 
Voraussetzungen, z.B. zu Flüssen, Seen oder dem Meer hat, die sich für diese Sportarten 
eignet. Gleiches gilt für die Bergsportarten, worunter auch Ski- und Snowboardreisen fallen, 
die deutlich häufiger im Urlaub ausgeübt werden, was vermutlich davon abhängig ist, dass 
33,2%
20,3%
12,1% 10,4%
10,2%
9,9%
7,7% 7,70% 6,7%
6,3%
4,1%
1,2%
20,6%
18,7%
8,1%
28,1%
5,2%
6,1%
4,0%
16,1%
7,7%
6,2%
3,7%
0,7%
0%
5%
10%
15%
20%
25%
30%
35%
Sporturlaube Freizeitsport
Analyse der Nachfrage  59 
dies eine saisonabhängige Sportart ist. Auf der anderen Seite wird vor allem Fahrradsport 
deutlich häufiger in der Freizeit ausgeübt ebenso wie Klettern. Diese sind eher unabhängig 
von natürlichen Gegebenheiten, da es bspw. viele Kletterhallen gibt. Die von der Zielgruppe 
bevorzugten Sportarten zählen zu den für den Tourismus bedeutsamen Natursportarten (mit 
Geräteeinsatz) (Abschnitt 3.4.5).  
Die folgende Abbildung 16 zeigt welche Sportarten für die Sporturlauber und unerfahrenen 
Sporturlauber zukünftig, unabhängig von dem, was sie bisher ausprobiert haben, von 
Interesse sind. Es ist jeweils das arithmetisch Mittel der gegebenen Antworten dargestellt. Die 
Ratingskala enthält fünf Merkmalsausprägungen, wobei 1 für unattraktiv und 5 für sehr attraktiv 
(2=wenig attraktiv, 3=neutral, 4=attraktiv) steht. Daraus ist abzulesen, dass vor allem Golf- und 
Angelurlaube sehr unattraktiv sind, dicht gefolgt von Urlaub im Sportclub und Reiturlauben. An 
der Spitze der sehr attraktiven Sportarten stehen Ski- und Snowboardreisen, gefolgt von Kanu- 
und Kajakreisen, sowohl als Tagesausflug als auch als Rundreise, und Kletterurlaube. Im 
Mittelfeld befinden sich diverse Wasser- und Bergsportarten, inklusive Fahrradsport. Die 
Zielgruppe bestätigt die in Abschnitt 3.4.5 dargelegte Beliebtheit dieser Sportreisen. Ebenso 
zeigt es, dass das dort beschriebene Bild eines jüngeren Wanderers wahr ist. 
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Abbildung 16. Ratingskala Attraktivität Sportarten 
Darüber hinaus wurden Box Plots (Abbildung 17 und 18) erstellt, die grafisch die Verteilungen 
der Antworten, Lage- und Streuungsmaße, darstellen (Kamps, 2016). Sie zeigen den Median 
(dicker Strich innerhalb der Box), den Interquartilsabstand sowie Extremwerte und Ausreißer 
(IBM, 2016). Der Interquartilsabstand umfasst die Länge der Box, zwischen unterem (linkes 
Ende) und oberen (rechtes Ende) Quartil. In der Box finden sich 50% der Fälle (W@S, 2016). 
Die sogenannten T-Balken finden sich außerhalb der Box. Abhängig von ihrer Länge sind die 
Variationen. Je kürzer sie sind, desto höher ist die Einigkeit der Befragten. Punkte außerhalb 
der Boxen und T-Balken sind Extremwerte, Sterne sind Ausreißer (IBM, 2016).  
Die Mehrheit der Sportarten weisen einen Median zwischen „neutral“ und „attraktiv“ auf. Bei 
vielen davon, wie bspw. den Radreisen, gingen die Meinungen allerdings stark auseinander, 
wodurch sich ein anderes arithmetisches Mittel errechnet hat. Grundsätzlich sind beinahe alle 
Sporturlaube, außer Reiten, Golf, Angeln und Sportclub, attraktiv für die Zielgruppe. Jedoch 
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besteht bei vielen große Uneinigkeit. Bei den beiden sehr unattraktiven Sportarten Golf und 
Angeln ist sich die Zielgruppe sehr einig.  
Bezüglich der Sportarten Rafting, Radreisen, Mountainbiking, Klettern, Kanu/Kajak als 
Tagesauflug, Windsurfen, Tauchen und Segeln als Tagesauflug sind sich die Befragten relativ 
einig. Als Beispiel wird die Sportart Klettern herausgenommen. Die Sportart wurde für 
Sporturlaube mit einem arithmetischen Mittel von 3,63 als attraktiv beurteilt. Die Box Plots 
verdeutlichen, dass 50% der Befragten die Sportart Klettern als attraktiv oder neutral beurteilt 
haben. Der obere Extremwert liegt auf der Merkmalsausprägung „sehr attraktiv“, der untere 
bei „wenig attraktiv“. Dennoch gibt es wenige Ausreißer, die Klettern als Urlaubssportart 
„unattraktiv“ finden.  
Zwar ist Reiten durchschnittlich unattraktiv, dennoch besteht große Uneinigkeit. Gleiches gilt 
für Segeln als Rundreise, welches durchschnittlich attraktiv ist, aber 75% der Fälle zwischen 
zwei und fünf liegen und noch immer 25% der Fälle bei „unattraktiv“. Kanu/Kajak als Rundreise 
ist ähnlich verteilt: durchschnittlich attraktiv, aber 75% finden dies neutral bis sehr attraktiv und 
25% dennoch unattraktiv. Ebenso verteilt sind Wellenreiten, Wandern, Trekking und 
Ski/Snowboard.  
Abbildung 17. Box Plot Sportarten 1 
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Abbildung 18. Box Plot Sportarten 2 
 
Die Realgruppe der Gruppendiskussion nennt zur Elaboration von anderen Themengebieten 
sehr häufig die Sportarten Surfen und Skilaufen. Diese Sportarten stehen im Zentrum des 
Interesses. Skilaufen ist darüber hinaus eine Sportart, bei der die Zielgruppe viel Erfahrung 
verzeichnen kann. Zur weiteren Veranschaulichung werden Fahrradfahren, aber auch 
Wandern, Klettern und einmal Rafting und Reit-Trekking genannt. Dies bestätigt die 
Ergebnisse der Online-Befragung. Die beliebtesten Sportarten sind Skilaufen/Snowboarden. 
Auch Wassersportarten werden häufig genannt. Die Realgruppe selbst hat im Urlaub die 
folgenden Sportarten ausgeübt: Snowboarden und Skifahren, Surfen, Wellenreiten, 
Kitesurfen, Wandern und Outward-Bound. Sie fokussiert sich damit stark auf die von Beier 
(Abschnitt 3.4.5) genannten, im Trend liegenden, Outdoor-Aktivitäten. 
Die Gruppe diskutiert auch, dass das Ausprobieren vieler Dinge zu ihrer Persönlichkeit gehört, 
so auch das Ausprobieren verschiedener Sportarten. Dies passt zu den in Abschnitt 3.4.9 
genannten Trends und wird vom Angebot erfüllt. Allerdings wird so kein naturverträgliches und 
nachhaltiges Verhalten erlernt (Abschnitt 3.4.8).   
Diese große Vielzahl an Sportarten sowie der Wunsch nach dem Ausprobieren bestätigt die 
von Schwark beschrieben Trends Multioptionalität und Ausdifferenzierung in Abschnitt 3.4.9. 
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5.11. Destinationen  
Die Sporturlauber verbringen ihre Sportreisen vor allem in Deutschland (36,4%) und 
Österreich (32,8%), gefolgt von Italien (12,7%) und Frankreich (12,4%). Es handelt sich um 
Destinationen, die vor allem für den Berg- und Wassersport gut geeignet sind. Auch 
unvermutete Länder wie Dänemark oder Ägypten, Slowenien und Australien sind leicht 
vertreten (siehe Anhang N). Die unerfahrenen Sporturlauber würden für eine Sportreise nach 
Schweden (51,8%), Österreich (49,4%), Spanien (48,8%), Deutschland (41,2%), Italien 
(39,4%) oder in die Schweiz (37,6%) fahren. Untypischere Länder wie Rumänien, die Türkei, 
Marokko oder Island, aber auch Norwegen scheinen dabei eher unterinteressant zu sein. Frei 
genannt wurden fast ausschließlich Destinationen in Übersee: die USA, Neuseeland und 
Südamerika und vereinzelt noch weitere Destinationen. Auch die Angaben „Europa“ oder 
„Hauptsache ins Ausland“ kamen vor.  
Abbildung 19. Vergleich Destinationen 
 
 
5.12. Dauer und Intensität  
Die optimale Reisedauer für einen Sporturlaub beträgt für die Zielgruppe 5 bis 7 Tage (52,8%). 
Tatsächlich umsetzen tun dies 59,3%. Dafür finden 39,1% eine Dauer von acht bis 14 Tagen 
optimal. Dies setzen gut ein Viertel um. Obwohl nur 2,9% weniger als vier Tage für optimal 
halten, dauern bei 9,4% die Sportreisen so kurz an. Bei mehr als 14 Tagen sind die 
Wunschvorstellungen und Umsetzungen ungefähr übereinstimmend. 
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Abbildung 20. Vergleich Reisedauer - optimal und tatsächlich 
 
Die sportliche Intensität ist ein Faktor, auf dem viele Definitionsansätze des Begriff 
Sporttourismus basieren (Abschnitt 3.4.1). Die Realgruppe nannte als Definition des 
Sporturlaubs, dass Sport nicht nur zwischendurch ausgeübt werden sollte, sondern dass dies 
Fokus der Reise sein sollte (Abschnitt 5.6). Aus der Online-Befragung wird deutlich, dass der 
Anteil der sportlichen Aktivität in Stunden zwischen den Umsetzungen der Sporturlauber und 
den Vorstellungen der unerfahrenen Sporturlauber mit Interesse variiert.  Sie sind sich einig, 
dass maximal eine Stunde Sport pro Tag zu wenig ist und auch, dass nicht täglich ausgeübter 
Sport nicht ihren Vorstellungen eines Sporturlaubs entspricht. Die Sporturlauber üben während 
ihres Sporturlaubes weitestgehend zwischen vier und acht Stunden Sport am Tag aus 
(82,9%). Die unerfahrenen Sporturlauber visieren eher eine Dauer von zwei bis fünf Stunden 
(87,7%) an.  
Abbildung 21. Vergleich Sportintensität 
 
Die Realgruppe bestätigt eher die Zahlen unerfahrener Sporturlauber, denn sie nennt ein 
Sportprogramm von ca. drei bis vier Stunden pro Tag, im Sinne eines Vormittagskurses. Der 
Nachmittag sollte frei sein für andere Aktivitäten. Hier ist dennoch ein Fakultativprogramm des 
Reiseveranstalters gewünscht und erwartet, welches weitere sportliche Aktivitäten einschließt, 
ohne verpflichtete Teilnahme. Wieder wurden die miteinander einhergehenden Aspekte 
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Programm und Freiheiten intensiv diskutiert, was die hohe Relevanz des Themas zeigt. Die 
Teilnehmer elaborierten dieses Thema ausführlich. Die Intonation ließ erkennen, dass die 
Zielgruppe ein hohes Freiheitsbedürfnis hat. Die Befragten fühlen sich durch das Verreisen in 
Gruppen eingeengt und fremden Meinungen und Wünschen unterworfen. Es entsteht ein 
Gefühl des Zwangs. Sie wünschen sie die Möglichkeit, den Kurs nach Belieben auszusetzen. 
Ein Alternativvorschlag ist ein dreitägiger Intensivkurs zum Erlernen der Sportart, mit 
anschließender Freiheit die Sportart eigenständig und unabhängig auszuüben. 
Entscheidungsfreiheit im Sinne von Spontanität vor Ort ist grundlegend wichtig. Ein gebuchter 
Vormittagskurs würde gern genutzt, da der Ansporn besteht die Sportart nach dem Urlaub zu 
beherrschen. Bei Pauschalreisen erwartet und wünscht die Zielgruppe daher ein sportliches 
Fakultativprogramm.  
 
5.13. Preisliche Vorstellungen 
Für eine pauschale Sommersportreise in der Hauptsaison, in der sowohl die An- und Abreise 
als auch Transfer, Mittelklasse-Unterkunft für sieben Übernachtungen mit Frühstück und das 
Sportmaterial inbegriffen ist, würde fast die Hälfte der Stichprobe (43,6%) 400€ bis 700€ 
zahlen. Bis 800€ schließen sich noch 32,6% an.  
Tabelle 4. Preisvorstellungen 
Preisvorstellung Prozentualer Anteil 
Weniger als 400€ 6,4% 
400€ - 700€ 43,6% 
701€ - 800€ 32,6% 
Mehr als 800€ 12,7% 
Keine Angabe 4,7% 
Das Kreuzen der Variablen Alter und Paketausgaben ergab, dass mit zunehmendem Alter 
auch das Budget steigt, das für Sportreisen zur Verfügung steht. So sind 59,8% der 30- bis 
35-Jährigen bereit mehr als 700€ oder 800€ für das oben genannte Paket auszugeben (20 bis 
24: 39,3%, 25 bis 29: 45,8%).  Hingegen bei den günstigeren Kategorien die Jüngsten (20- bis 
24-Jährigen) mit 49,6% für 400€ bis 700€ (25 bis 29: 41,8%, 30 bis 35: 32,6%) dominieren. 
Weniger als 400€ würden noch 7,9% der 20- bis 24-Jährigen zahlen, nur 6,2% der 25- bis 29-
Jährigen und 3,3% der Ältesten. Die Chi-Quadrat-Analyse bestätigt, dass zwischen diesen 
beiden Variablen ein schwacher Zusammenhang besteht (asymptotische Signifikanz: 0,044). 
Und auch Cramers V zeigt eine leichte Korrelation (0,112). 
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Abbildung 22. Alter - Ausgaben 
 
Denn vor allem die höhere Altersgruppe ist berufstätig (69,9% der 30- bis 35-Jährigen). Von 
den 20- bis 24-Jährigen sind 83,2% Studenten und nur 3,7% berufstätig. Die 25- bis 29-
Jährigen sind noch zu 53,8% Studenten, aber schon ein Drittel berufstätig. Hier besteht ein 
100% wahrscheinlicher und, nach Cramers V (0,341), starker Zusammenhang.  
 
5.14. Eigenschaften einer Sportreise  
Auf einer weiteren bipolaren Ratingskala (Abbildung 23) wurden verschiedene Aspekte, die in 
einem Sporturlaub von Wichtigkeit sein können, aufbereitet. Die einzelnen Kategorien gehen 
hier von 1 = „ich verzichte gern darauf“ bis 5 = „ich kann nicht darauf verzichten“ (2 = „ist mir 
nicht so wichtig“, 3 = „neutral“, 4 = „ist mir wichtig“). So sind luxuriöse Unterkünfte, das Design 
dieser und Angebote für Singles und Alleinreisende eher unwichtig. Auch die Anwesenheit des 
Smartphones und Qualitätssiegel sind nicht wesentlich. Aspekte, die für die Sporturlauber von 
großer Bedeutung sind, sind die Natur, ein gutes Preis-Leistungs-Verhältnis sowie 
Eigeninitiativen und Freiheiten. 
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Abbildung 23. Ratingskala Eigenschaften Sportreise 
 
Auch hier wurde mithilfe von Box Plots die Verteilung der Antworten analysiert (siehe 
Abbildung 24 und 25). Grundsätzlich ist die Zielgruppe sich hier einiger als bei den Sportarten. 
Bezüglich der oben genannten bedeutenden Aspekte Natur, Preis-Leistungs-Verhältnis und 
Eigeninitiativen/Freiheiten ist sich die Zielgruppe einig: 75% der Antworten liegen im Bereich 
wichtig bis sehr wichtig, 25% der Antworten darunter, wobei jeweils wenige Ausreißer 
verzeichnet werden. Die Verteilung der Antworten zu besonderen Erlebnissen gleicht den 
oben genannten, mit der Abweichung, dass hier einige Ausreißer im Bereich unwichtig und 
sehr unwichtig festgestellt werden.  
In Bezug auf die durchschnittlich unwichtigeren Aspekte besteht größere Uneinigkeit. Die 
luxuriöse Unterkunft oder das Design der Unterkunft wird jeweils mit sehr unwichtig bis neutral 
von 75% bewertet. Allerdings finden weitere 25% dies noch (sehr) wichtig. Bezüglich der 
Angebote für Singles und Alleinreisende ist eher Übereinstimmung gegeben, denn 50% finden 
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dies unwichtig bis neutral und je 25% sehr unwichtig oder wichtig. Ähnlich ist dies bei den 
Qualitätssiegeln, wobei hier noch einige Ausreißer im Bereich „sehr wichtig“ verzeichnet 
werden. In Bezug auf die Anwesenheit des Smartphones sind die Befragten sich sehr uneinig, 
denn 50% der Antworten liegen im Bereich zwischen unwichtig und wichtig und je 25% decken 
die oberste und unterste Kategorie ab. Dies gilt auch für vorhandenes WLAN.  
Relativ neutrale Aspekte wie der Standort, Nachhaltigkeit der Reise, persönliche 
Weiterentwicklung, Equipment, guter Service, Mobilität, Ruhe, Lernangebote zum Sport bzw. 
Training und gesunde Ernährung sind je zu 50% zwischen neutral und wichtig bewertet, mit 
Tendenz in die zusagende Richtung, sowie je 25% sehr wichtig oder sehr unwichtig, wobei bei 
letzterem einige Ausreißer erscheinen.  
Abbildung 24. Box Plot: Eigenschaften Sportreise 1 
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Abbildung 25. Box Plot Eigenschaften Sportreise 2 
 
Aus der Gruppendiskussion ging hervor, dass bei schon beherrschten Sportarten kein Kurs 
oder Programm erwünscht ist. Daher würden vielmehr Baustein- oder Individualreisen gebucht 
werden. Bei Sportarten wie Wandern ist ein Gruppenprogramm dennoch nicht problematisch, 
da hier keine großen Niveauunterschiede bestehen können. Hingegen beim Skilaufen sollte 
es Gruppen mit unterschiedlichen Niveaus geben. Dieser Aspekt liegt in der Verantwortung 
des Reiseveranstalters. Pauschalreisen werden nicht favorisiert, allerdings wird ein 
festgelegtes Programm, im Rahmen eines Kurses, zum Erlernen neuer Sportarten befürwortet. 
Der Realgruppe ist es dabei wichtig, vorab ausreichend Informationen vom Reiseveranstalter 
zu dem Programm zu erhalten. Hier wird wieder die Fokussierungsmetapher der Flexibilität 
und Freiheiten aufgegriffen. Das Programm sollte eine gewisse Flexibilität aufweisen, sodass 
erst vor Ort Entscheidungen zur Teilnahme getroffen werden können. Aus diesem Grund 
werden Bausteine gewünscht, denn so lassen sich persönliche Freiheiten nach Wunsch, 
Belieben und Intensität des Einzelnen integrieren. Dies sollte auch relativ kurzfristig und 
spontan entschieden werden können.  
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5.15. Beherbergung 
Bei der Unterkunft wird im Durschnitt das Hotel bevorzugt (21,6%). Auf dem zweiten Platz 
rangieren fast gleichauf die Werte „egal“ (18,2%), Pension/Gasthof (18,1%) sowie Camping 
(16,6%). Hostels wählen 7,7% als Beherbergung. Allein Couchsurfing wird kaum genannt 
(0,7%).  
Die 30- bis 35-Jährigen fokussieren ihre Unterkunftswahl auf Pensionen/Gasthöfe (28,3%), 
Camping und Hotels (je 26,1%). Noch 14,1% ist die Unterkunftsform egal. Nur 5,4% ziehen 
Hostels in Betracht. Die mittlere Altersklasse bevorzugt ebenso Pensionen/Gasthöfe (25,3%) 
oder ihnen ist die Form der Unterkunft nicht wichtig (24,9%). Das Hotel (21,8%) kommt bei 
ihnen leicht vor dem Camping (20,1%). Hostels sind für 6,7% interessant, Couchsurfing 
beinahe nicht (0,4%). Die Jüngsten favorisieren das Hotel (30%) oder es ist für sie nicht von 
Belang, wie sie übernachten (22,2%). Camping (18,9%) und Pensionen/Gasthöfe (16%) sind 
fast gleich interessant. Hostels werden noch von 13,2% gebucht, und Couchsurfing wird von 
1,65% unternommen. Folglich werden die günstigeren Unterkunftsformen vornehmlich von 
den Jüngeren in Anspruch genommen. Die Chi-Quadrat-Analyse ermittelt einen leichten 
Zusammenhang zwischen den Variablen (asymptotische Signifikanz: 0,020 und Cramers V: 
0,126). Es kann demzufolge festgehalten werden, dass mit steigendem Alter und Einkommen 
auch die Ansprüche und Standards steigen.  
In der Gruppendiskussion wurde die Unterkunft nur insofern thematisiert, als dass sie bei einer 
organisierten Sportreise enthalten sein sollte und Luxus unwichtig ist. Die Art der Unterkunft 
ist nicht wichtig. Gleiches gilt auch für Transport und Verpflegung. Sie spielen keine große 
Rolle im Entscheidungsprozess. 
 
5.16. Reize  
Auf einer dritten Ratingskala, die von 1 (=wenig) bis 10 (=sehr) angelegt ist, wird erfasst wie 
reizvoll die Attribute an die eigenen Grenzen gehen, Adrenalin-Kicks, Herausforderung, Gefahr 
und Abenteuer für die Sporturlauber sind. Der Aspekt der Gefahr bildet dabei mit einem 
Mittelwert von 4,59 das Schlusslicht. An der Spitze stehen fast gleichauf Herausforderung 
(8,01) und Abenteuer (7,93). An die eigenen Grenzen zu gehen (7,39) ist den Sporturlaubern 
noch wichtiger als Adrenalin-Kicks (6,3) zu erleben. 
Die folgende Darstellung der Box Plots (Abbildung 26) ist nicht wie zuvor horizontal, sondern 
vertikal dargestellt. Das untere Quartil entspricht in diesem Falle auch dem unteren Ende der 
Box, das obere Quartil dem oberen Ende. Die Box Plots zeigen, dass sich die Zielgruppe bei 
den Reizen Abenteuer und Herausforderung, mit Ausnahme von Ausreißern, sehr einig ist. 
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Bei beiden liegen 50% der Fälle zwischen Wert sieben und neun, mit Maxima bei zehn und 
Minimum bei vier. Ihr Median von 8 stimmt damit in etwa mit dem jeweiligen arithmetischen 
Mittel überein. Größere Uneinigkeit besteht beim Gehen an die eigenen Grenzen und den 
Adrenalin-Kicks, am meisten jedoch bei der Gefahr. Nach dem arithmetischen Mittel ist Gefahr 
nicht sonderlich reizvoll für die Zielgruppe. Allerdings, 50% der Zielgruppe bewegen sich 
zwischen Wert zwei und sieben, hinzu kommen die Extremwerte bei zehn und eins. An die 
eigenen Grenzen zu gehen bewerten 50% als eher reizvoll (zwischen sechs und neun). Noch 
25% finden dies sehr reizvoll und weitere 25% weniger reizvoll, einschließlich Ausreißern bis 
zu gänzlich uninteressant. Adrenalin-Kicks werden von der Hälfte mit 5 bis 8 Punkten bewertet. 
Es finden sich weitere 25%, die dies sehr reizvoll finden, aber auch weitere 25%, welche 
Adrenalin-Kicks deutlich weniger bis nicht reizvoll finden.  
Abbildung 26. Box Plot Reize 
 
Die Chi-Quadrat-Analyse ergibt: je größer die Erfahrung mit Sporturlauben ist, umso höher ist 
auch der Reiz der Gefahr (siehe Anhang O). Es ist zu vermuten, dass dies durch das 
vorhandene Einschätzungsvermögen zu begründen ist, das entsteht, wenn ein Sport ins Detail 
erlernt wird. Es besteht ein Zusammenhang (asymptotische Signifikanz von 0,025 und 
Cramers V: 0,162). Die Herausforderung, als eines der reizvollsten Attribute, ist für alle, nicht 
Analyse der Nachfrage  72 
nur für die Erfahrenen, wichtig. Die Chi-Quadrat-Analyse ermittelt einen Zusammenhang 
(asymptotische Signifikanz: 0,013) ebenso Cramers V (0,167).  
Der durchschnittliche Sporturlauber bewertet den Reiz von Adrenalin-Kicks mit 6,3. Mit 
zunehmendem Alter sinkt auch der Reiz Adrenalin bei Sportreisen zu erleben. Gerade in den 
Kategorien sieben bis zehn, bei hohem Reiz von Adrenalin-Kicks, überwiegen die Jüngsten. 
In den ersten drei Kategorien sind die Ältesten mit Abstand am häufigsten vertreten sowie in 
den letzten vier am wenigsten. Die 25- bis 29-Jährigen pendeln fast immer im Mittelfeld, außer 
im neutralen Bereich (fünf und sechs), wo sie am stärksten vertreten sind (siehe Anhang P). 
Die Chi-Quadrat-Analyse ermittelt einen starken Zusammenhang der Variablen 
(asymptotische Signifikanz: 0,001 und Cramers V: 0,197).   
Es bestätigt sich der von Schwark in Abschnitt 3.4.9 genannte Trend nach Selbstreflexion und 
Grenzerfahrung.  
 
5.17. Beurteilung des aktuellen Angebots 
Unter anderem aus der Gruppendiskussion wird deutlich, warum ein so großer Teil der 
Zielgruppe seine Sportreisen eigenorganisiert. Die Realgruppe ist überrascht, dass sie vom 
Angebot nichts kennt oder mitbekommt, abgesehen von Hochschulsport-organisierten 
Sportreisen, mit denen Erfahrung besteht. Diese bieten ein Sommer- sowie Winterprogramm 
an, welches auf die Zielgruppe Studenten zugeschnitten ist. Die Zielgruppe hat keine Kenntnis 
über ein Angebot von Reiseveranstaltern im Bereich Sportreisen. Spezialreiseveranstalter sind 
namentlich keine bekannt. Nur durch aktive Internetrecherche nach Sportreisen werden die 
Teilnehmer auf Reiseveranstalter aufmerksam. Durch Angebotsvergleiche bzgl. 
Niveauunterschieden und Kursen werden Entscheidungen getroffen. Es wird bedauert, dass 
es keine allgemeine Plattform zur Information gibt. Die bisher entdeckten weckten bei der 
Zielgruppe keinen vertrauenswürdigen Eindruck. Der einzig präsente Reiseveranstalter ist 
TUI, von welchem zwar erwartet wird, auch Sportreisen im anzubieten, diese allerdings nicht 
von TUI gebucht werden würden. Die Qualität wird nicht so hoch erwartet wie bei kleineren 
Reiseveranstaltern. Auch werden letztere individueller vermutet und persönlicher in Bezug auf 
die Reiseleiter/Guides. Kleinere Reiseveranstalter wecken Sympathie ebenso wie lokal 
ansässige. Dann wird auch ein höherer Preis in Kauf genommen.  
Dass es ein großes Angebot an Skireisen gibt ist den jungen Erwachsenen der Realgruppe 
bekannt. Es wird jedoch vermutet, dass sich die Angebotssuche bei anderen Sportarten als 
schwieriger herausstellen wird. Dabei verlässt sich die Zielgruppe auf Empfehlungen aus dem 
persönlichen Umfeld, via Mund-zu-Mund-Propaganda. Eine Beratung im Reisebüro wird 
gegenüber einer Internetbuchung bevorzugt. Vor allem für Individualreisen wird dieser Weg 
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bevorzugt. Die Buchung im Reisebüro wird auch dann favorisiert, wenn eine Sportart erlernt 
werden soll, vor allem bei speziellen Sportarten. Findet nur ein Destinationswechsel statt, ist 
die persönliche Betreuung nicht mehr so wichtig. 
Die Gruppendiskussionsteilnehmer ergänzen, dass Spezialreiseveranstalter keine große 
Präsenz für sie haben. Dies bestätigt auch der große Anteil der Eigenorganisationen in der 
Online-Befragung. Für die Realgruppe wurde in der Vergangenheit nicht die Notwendigkeit 
gesehen, beim Reiseveranstalter zu buchen. Des Weiteren ist das Vorurteil und stark 
diskutierte Thema der limitierten Freiheiten stark und tief verwurzelt und wurde in der 
Vergangenheit bestätigt. Dennoch werden kleine Reiseveranstalter, gegenüber großen, als 
positiv und sympathisch empfunden.  
Ein schlechtes Image, in dem Sinne, dass organisierte Reisen „uncool“ seien, besteht 
grundsätzlich nicht. Vor allem, da das Angebot zum Beispiel durch Bausteinreisen in den 
vergangenen Jahren größer geworden ist. Die Vorteile werden anerkannt, dennoch ist es für 
die Zielgruppe schwierig die Nachteile zu überwältigen. 
Dass keine Kenntnis innerhalb der Zielgruppe über das Angebot besteht, entspricht nicht dem 
von Schwark benannten zugenommenem Wettbewerb (siehe Abschnitt 3.4.3). Dennoch sind 
die verschiedenen entstandenen Teilsportarten den Sportlern bewusstgeworden.  
 
5.18. Wünsche und Anmerkungen  
Im Bereich „Wünsche und Anmerkungen“ hatten die Teilnehmer zum Abschluss der Online-
Befragung die Möglichkeit nicht behandelte oder ihnen besonders wichtige Aspekte noch 
einmal zu bekräftigen. Diese Möglichkeit ergriffen immerhin 65 Teilnehmer. Die 15 häufigsten 
werden hier behandelt. Alle weiteren Aspekte befinden sich in Anhang Q.  
Auch sie betonen die Flexibilität im Sinne von Gestaltungsmöglichkeiten des 
Urlaubsprogramms (20%). Dazu zählen auch Ruhetage vom Programm und ein 
abwechslungsreiches Programm aus dem gewählt werden kann. Für 15,4% ist sowohl ein 
vielfältiges Angebot, als auch geschulte Trainer/Betreuer mit hohem Fachwissen von Belang. 
9,2% möchten nach Leistungsstand gefördert werden, sodass eine persönliche 
Weiterentwicklung ermöglicht wird. Dies ist unter anderem durch den Trainer zu initiieren. 
Weitere 9,2% legen Wert darauf, verschiedene Sportarten ausprobieren zu können, vor allem 
solche, die keine Freizeitsportarten sind. Das Kennenlernen von neuen Menschen mit gleichen 
Interessen, auch international, ist für 9,2% wichtig. Je 7,7% finden, dass Spaß, nicht 
Leistungsdruck, vorherrschen sollte sowie eine entspannte, tolerante, dennoch spannende 
Atmosphäre den Urlaub begleitet. Ein anderer Wunsch ist, dass die Sportreisen durch den 
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Reiseveranstalter individueller gestaltet werden sollten, nicht pauschal (7,7%). Es wird 
angemerkt, dass viele Sportreisen überteuert sind (6,2%). Weitere 6,2% wünschen sich zudem 
gutes Equipment und eine Mischung aus Sport und Erholung, durch die Möglichkeit zur Ruhe 
und Entspannung. Ein gutes Preis-Leistungs-Verhältnis wird erwähnt. 4,6% bekräftigen noch 
einmal, dass Sporturlaub für sie Erholung bedeutet und dass eine gewisse Infrastruktur 
gegeben sein sollte, wie bspw. die Nähe von der Beherbergung zur Sportstätte oder die 
Mobilität vor Ort. Diese Aspekte stimmen zu einem großen Teil auch mit den Anmerkungen 
der Realgruppe der Gruppendiskussion überein.  
Darüber hinaus soll hier noch ein Aspekt hervorgehoben werden, der zwar nicht häufig 
genannt wurde, dennoch von Belang ist, der vielen Personen vielleicht gar nicht bewusst war. 
„Mehr Werbung [und Infos], viele wissen nicht Bescheid, dass es überhaupt solche Reisen gibt 
und dass diese Reisen manchmal gar nicht so teuer sind“! Dies bestätigt wieder die Unkenntnis 
des Angebots. „Im Surf- und Kitesport eine bessere universelle Infoplattform zu allen Spots 
(ggf. direkt vom Reiseanbieter).“ Auch diese Anmerkung zeigt, dass das Bedürfnis nach 
Information da ist. Weitere Kommentare bekräftigen Themen wie gesunde Ernährung, Natur, 
Erlebnis, Abenteuer oder Skireisen und Kitesurfen.  
Auch in der Gruppendiskussion entstand der häufig wiederkehrende Wunsch nach einem 
ausgeprägten, professionellem Informationsverhalten seitens des Reiseveranstalters, sowohl 
vor als auch nach der Buchung. Darunter fällt auch bei einer Rundreise die festgelegte Route 
zu kennen. Die gewünschten Informationen beziehen sich auch auf das Niveau des Sports 
(Anfänger, Fortgeschrittene etc.) sowie auf die mögliche Einteilung in Gruppen nach diesem 
Niveau. Sollte keine Einteilung in Gruppen mit verschiedenen Niveaus möglich sein, ist es 
wichtig für den Teilnehmer vorab informiert zu werden. 
 
5.19. Lebensstilanalyse 
Zum Zwecke einer Lebensstilanalyse wurden einige Themen, die auf den ersten Blick keinen 
direkten Zusammenhang mit dem Sporttourismus aufweisen, abgefragt. Dazu gehören 
Umweltschutz, Ernährung und Auslandsbereitschaft.  
Der Umweltschutz ist für einen Großteil der Stichprobe (78,5%) (sehr) wichtig. Bei einer 
pauschalen Sommersportreise in der Hauptsaison, in der sowohl die An- und Abreise als auch 
Transfer, Mittelklasse-Unterkunft für sieben Übernachtungen mit Frühstück und das 
Sportmaterial inbegriffen ist, würden drei Viertel der Stichprobe zwischen 1€ und 30€ für 
Umweltschutzbeiträge (bspw. atmosfair (Ausgleich des entstandenen CO2)) zum Paketpreis 
von 700€ zu zahlen. Nur 8% würden keinen Aufpreis zahlen wollen und weitere 8% sogar 
mehr als 30€. 
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Ein derartiger finanzieller Beitrag zum Umweltschutz wurde von dem Durschnitt, von drei 
Viertel, jedoch noch nicht geleistet. Der Umweltschutz-Beitrag ist nur bedingt vom Einkommen 
abhängig. In allen Einkommensklassen ist zu beobachten, dass 1€ bis 20€ am häufigsten 
gezahlt würden. Ausgenommen sind folgende Einkommensniveaus: 1451€ bis 1950€ und 
1950€+. Diese würden 11€ bis 30€ mehr zahlen. Dennoch ist zu beobachten, dass in jeder 
Einkommensklasse jede Beitragshöhe vertreten ist. Und beispielsweise vom geringsten 
Einkommensniveau (weniger als 450€) wären 12,9% bereit mehr als 31€ zu zahlen, bei 
denjenigen, die 1451€ bis 1950€ verdienen hingegen nur 2%. Die Chi-Quadrat-Analyse 
bestätigt hoch signifikant, dass ob ein Umweltschutzbeitrag erfolgt ist, ist nicht von der 
Einkommenshöhe abhängig (asymptotische Signifikanz: 0,000 und Cramers V: 0,407). 
Der durchschnittliche (Hobby-)Sportler ernährt sich ausgewogen und gesund (48%). Ein 
weiterer großer Teil (45,9%) isst worauf er Lust hat. Der Anteil Personen, die hauptsächlich 
Bio-Produkte essen, liegt bei nur 6,1%. Die Ernährung im Sporturlaub im Vergleich zum Alltag 
ändern 45,9% der Sportler nicht aktiv. Gut ein Drittel gibt an, dass sich die Ernährung im 
Sporturlaub unbewusst verändert. Ungefähr ausgewogen ist der Anteil derer, die während 
eines Sporturlaubes weniger (9,7%) und mehr (8,2%) auf ihre Ernährung achten.  
Die Zielgruppe kann sich vorstellen im Ausland zu leben und zu arbeiten (ca. zwei Drittel). Nur 
13,7% sind nicht dafür offen, 18,6% sind unentschlossen. Die Auslandsbereitschaft ist nur 
selten vom sozialen Status beeinflusst. Wie erwartet sind Singles (73,5%) am häufigsten bereit 
im Ausland zu leben oder zu arbeiten, ebenso wie Alleinerziehende (66,7%), wo ein 
Erwachsener Alleinentscheider ist. Dennoch sind auch alle weiteren zu mindestens 50% bereit 
dazu. Die Chi-Quadrat-Analyse bestätigt einen sehr wahrscheinlichen Zusammenhang 
(asymptotische Signifikanz: 0,000 und Cramers V: 0,581). 
Weiterhin wurde in der Gruppendiskussion das Thema Lebensstile angesprochen. Es wird 
deutlich, dass die Zielgruppe fasziniert von Neuem ist. Dies wurde vielfach thematisiert, wie 
auch das sprachliche und kulturelle Interesse und das Interesse an den Einwohnern einer 
Destination. Interaktion ist von großer Bedeutung. Die Befragten bezeichneten sich selbst als 
Individualisten. Als solche legen sie nicht viel Wert darauf sich Dinge anzusehen, die sich die 
Masse ansieht, sondern auf eigene Entdeckungen und die Situation in sich aufzunehmen. 
Dafür sei Zeit, kein strenger Zeitplan, notwendig.  So definiert die Zielgruppe Urlaub. Eine Zeit, 
in der der Tag nicht nach einem Stundenplan ablaufen muss wie im Alltag. Nur dann ist er 
entspannend und erholsam. Wieder werden Freiheiten, die auch durch die Online-Befragung 
als sehr wichtig herauskristallisiert wurden, elaboriert. Vorgeschriebene Zeitpläne und 
Sehenswürdigkeiten sind abschreckend, denn sie limitieren den Freiheitsgedanken, der schon 
im Alltag nach Geschmack der Zielgruppe zu wenig ausgelebt werden kann. 
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Die Zielgruppe ist grundsätzlich entspannt, und lässt gerne Dinge auf sich zukommen. Sie 
lässt sich aber schnell verunsichern und beeinflussen, sodass die Entspannung schnell in 
Anspannung umschlägt. Diese Entspannung rührt daher, dass sie bezüglich des Urlaubs 
unkomplizierte Vorstellungen haben. Vor allem Natur bietet Ruhe und Entspannung.  
Aus den vorangegangenen Abschnitten des Kapitels fünf, lässt sich nun das Bild eines 
typischen Sporturlaubers ableiten. Der typische Sporturlauber zwischen 20 und 35 Jahren …  
 verreist durchschnittlich mindestens zwei Mal pro Jahr für mindestens vier 
Übernachtungen. Mit zunehmendem Alter nimmt auch die Reiseintensität zu. 
 fährt ab und zu bis häufig in den Sporturlaub, vor allem in den Monaten Juli, August, 
September und März. 
 organisiert seine Sportreisen meist selbst. 
 nimmt organisierte Sportreisen vom Spezialreiseveranstalter vor allem zum Erlernen neuer 
Sportarten oder Kennenlernen neuer Destinationen in Anspruch. 
 favorisiert bei organisierten Reisen das Baukastensystem.  
 verreist gern in kleinen Gruppen. 
 schätzt an Gruppenreisen das Gruppengefühl und Kennenlernen neuer Menschen. 
 liebt Freiheiten, auch im Sporturlaub (Gruppenreisen). 
 verreist gern mit seinen Freunden und mit der Familie/dem Partner. 
 fährt in den Sporturlaub um Spaß zu haben, sich zu erholen, fit zu bleiben oder um Neues 
auszuprobieren. 
 verreist vor allem nach Deutschland, Österreich, Italien, Frankreich, Spanien, Schweden 
und die Schweiz. 
 unternimmt insbesondere Berg- und Wassersport: favorisiert dabei Skilaufen und 
Snowboarden sowie Wandern und Trekking. 
 übt Fahrradfahren und Klettern mehr in der Freizeit als im Urlaub aus, da sie klima- und 
infrastrukturunabhängig sind. 
 hat für einen zukünftigen Sporturlaub Interesse am Skilaufen/Snowboarden, Kanu- und 
Kajak-Touren sowie am Klettern. 
 legt keinen Wert auf eine bestimmte Art der Unterkunft, übernachtet aber häufig in Hotels. 
 hat mit zunehmendem Alter und Einkommen steigende Ansprüche und Standards (der 
jüngere Sporturlauber greift gern auf günstigere Unterkünfte zurück). 
 fährt für ein bis zwei Wochen in den Sporturlaub, würde gern häufiger für zwei Wochen 
verreisen. 
 treibt im Sporturlaub im Durchschnitt vier bis acht Stunden Sport, sofern er erfahren ist. 
Ein unerfahrener favorisiert zwei bis fünf Stunden pro Tag.  
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 gibt zwischen 400€ und 800€ für eine Pauschalreise in der Hauptsaison (Mittelklasse-
Unterkunft, Frühstück, Equipment und An-/Abreise inbegriffen) aus. 
 hat mit steigendem Alter ein größeres Budget zur Verfügung. 
 wünscht sich ein professionelles Informationsverhalten seitens Reiseveranstalter. 
 kann nicht auf Natur, ein gutes Preis-Leistungs-Verhältnis sowie Eigeninitiativen und 
Freiheiten verzichten. 
 kann auf sein Smartphone und eine luxuriöse oder gut designte Unterkunft verzichten. 
 wird von der Herausforderung und dem Abenteuer gereizt, weniger von der Gefahr. 
 wird mit zunehmender Sporturlaubserfahrung mehr von der Gefahr gereizt. 
 kennt das aktuelle Angebot im sporttouristischen Markt nicht, abgesehen von Angeboten 
des Hochschulsports. 
 ist bereit die Umwelt durch finanzielle Beiträge zu unterstützen; Umweltschutz ist (sehr) 
wichtig und nicht vom Einkommen abhängig. 
 ernährt sich nicht auf besondere Art und Weise, weder im Alltag noch im Sporturlaub 
 ist bereit im Ausland zu leben und zu arbeiten. 
Den in Abschnitt 3.5 genannten Lebensstilen können begrenzt Sporturlauber der Zielgruppe 
zugeordnet werden können.  
Die Zielgruppe zählt am wahrscheinlichsten zu den Inbetweens. Wie der stereotypische 
Inbetween sind auch die Zugehörigen der Zielgruppe zwischen 21 und 33 Jahren alt, zum 
Großteil Studenten (zwei Drittel) oder ohne Beschäftigung (1,1%), zum Teil finanziell durch die 
Eltern unterstützt (53,8%) oder noch bei ihnen lebend (12%) und nur 5,7% sind bereits 
verheiratet. Dies kann aber durch den Umstand beeinflusst sein, dass vor allem Hochschulen 
als Rekrutierungsquelle der Umfrageteilnehmer genutzt wurden. Die jungen Erwachsenen 
legen großen Wert auf Freiheiten. Dass die Zugehörigen der Zielgruppe sich selbst als 
Individualisten bezeichnen, könnte mit dem Selbstverwirklichungsgedanken in 
Zusammenhang stehen. 
Die Young Globalists werden in Maßen durch die Altersklasse abgedeckt. Sie gelten als 
berufliche Frühstarter, aber zwei Drittel der Stichprobe wahren den Studentenstatus. Auch 
definieren die Young Globalists ihre Persönlichkeit durch Job und Karriere, was sich aus der 
Erhebung nicht hervorgetan hat. Die Zielgruppe sagt über sich, Dinge auf sich zukommen aber 
sich schnell verunsichern zu lassen, was dem Ehrgeiz der Young Globalists möglicherweise 
im Wege stehen würde. Allerdings sind die Untersuchten kulturell interessiert, was zwar einer 
interkulturellen Bildung entspricht, dies aber freier als im Bildungsrahmen entsteht. Auch hier 
kann das Individualisten-Dasein der Befragten dem Selbstverwirklichungsgedanken 
zugeordnet werden, der auch die Young Globalists prägt. 
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Auch von den Latte-Macchiato-Eltern sind in der untersuchten Zielgruppe wenige 
repräsentiert. Nur 5,4% der Befragten haben Kinder, wovon 4,9% in einem partnerschaftlichen 
Verhältnis sind und wiederum nur 2,9% verheiratet sind, was zu der Charakteristik der Latte-
Macchiato-Eltern passt, dass die Ehe unbedeutend und eine stabile Beziehung wichtiger ist. 
Auch die gewünschte Flexibilität erfüllen sie. Die Charakteristika „qualitäts- und 
designbewusst“ finden sich in der Zielgruppe allerdings nur geringfügig wieder. Guter Service 
immerhin ein wenig mehr. Die Befragten gaben genau wie die Latte-Macchiato-Eltern an, ihre 
Reisen vornehmlich selbst zu organisieren. Die Zielgruppe übt auch in kleinen Teilen die 
Hobbys er Latte-Macchiato-Eltern Wandern und Yoga aus, jedoch kann kein präziser 
Rückschluss auf diesen Lebensstil gezogen werden.  
Latte-Macchiato-Eltern sind durch eine Überschneidung der Familienplanung und 
Ausbildungsphase charakterisiert. Dies kann in kleinen Teilen in der Zielgruppe registriert 
werden: von den Partnerschaften mit Kindern sind je 7,7% Studenten, Andere und 
Auszubildende (und 76,9% Berufstätige). Von den Alleinerziehenden sind noch 33% im 
Studium (67% berufstätig). Unter den Verheirateten mit Kindern finden sich 23,5% Studenten 
(und 76,4% Berufstätige). Dahinter steht ein hoch signifikanter, starker Zusammenhang nach 
der Chi-Quadrat-Analyse und Cramers V (0,471). Die Personen mit Kindern (aus den drei 
Gruppen) ernährend sich hauptsächlich ausgewogen und gesund. Zudem verzehren 23% der 
Partner mit Kindern vornehmlich Bio-Produkte sowie 16% der Verheirateten mit Kindern (hoch 
signifikanter Zusammenhang: asymptotische Signifikanz: 0,000 und Cramers V: 0,340). Auch 
dies schließt einen kleinen Anteil der Latte-Macchiato-Eltern ein. Ein hoch signifikanter 
Zusammenhang besteht auch zwischen dem sozialen Status und dem Belang des 
Umweltschutzes (asymptotische Signifikanz: 0,000 und Cramers V: 0,263). Alleinerziehenden 
ist dies zu 50% wichtig oder neutral, Partnern mit Kindern zu 92,3% (sehr) wichtig und 
Verheirateten mit Kindern zu 83,3% (sehr) wichtig. Auch dies geht zurück auf die Charakteristik 
der Latte-Macchiato-Eltern.  
Letztendlich kann kein konkreter Lebensstil zugeordnet werden. Jedoch finden sich aus den 
drei Lebensstilen einige Zugehörige innerhalb der fokussierten Zielgruppe wieder. Vor allem 
die Inbetweens und ihr großer Freiheitsgedanke sollten von den Reiseveranstaltern 
berücksichtigt werden.  
 
5.20. Fazit 
Aus den beiden Erhebungsmethoden Online-Befragung und Gruppendiskussion haben sich 
jeweils eine Vielzahl von Ergebnissen hervorgetan, die sich gegenseitig unterstützen und 
vertiefen. Die Zielgruppe, vor allem bestehend aus Studenten und einigen Berufstätigen, ist 
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häufig Single oder in einer Partnerschaft ohne Kinder. Der Großteil zählt, aufgrund des 
Studentenstatus, zu geringer verdienenden Einkommensniveaus, durchschnittlich 451€ bis 
950€ netto pro Monat.  Die 20- bis 35-Jährigen wurden aufgrund des sportlichen Hintergrunds 
für die Zielgruppe gewählt. So sind 80% von ihnen mindestens zwei Mal in der Woche sportlich 
aktiv. Dabei werden auch Sportarten ausgeübt, die zu den Urlaubssportarten zählen wie 
Fahrradfahren, Skilaufen und Snowboarden, Wandern und Klettern. Der Grund für den 
Freizeit-Sport ist vor allem Spaß zu haben, fit zu werden/bleiben sowie Abstand vom Alltag zu 
nehmen und sozial interaktiv zu sein.  
Von den 20- bis 35-Jährigen verreist die Hälfte mehr als zwei Mal im Jahr für die Dauer von 
mindestens vier Übernachtungen. 63,1% der Zielgruppe haben schon einmal einen 
Sporturlaub unternommen, davon etwa die Hälfte ab und zu, die andere Hälfte häufig oder 
ausschließlich. Dabei stellt sich heraus, dass mit zunehmendem Alter auch die Erfahrung mit 
Sporturlauben zunimmt. Von den 36,9% der Sporturlaub-Unerfahrenen sind drei Viertel 
neugierig diese Urlaubsform auszuprobieren. Die Hinderungsgründe der Desinteressierten 
sind vor allem andere Interessen als der Sport (61,5%), die somit nicht für diese Urlaubsform 
gewonnen werden können. Andere finden Sporturlaube zu anstrengend, wo der von Schwark 
genannte Trend zu leichten Sportarten zum Umschwung führen könnte, sowie Zeitmangel 
oder auch, dass es zu wenig Angebot gäbe (6,2%). Die beliebtesten Monate für Sportreisen 
sind August, September, Juli und März.  
Wie erwartet organisieren die jungen Sporturlauber ihre Reisen überwiegend selbst (drei 
Viertel). Einige greifen auf pauschale Sportreisen zurück, auf Individual- und Bausteinreisen 
unerheblich Wenige. Dabei ist ein Unterschied zu den unerfahrenen Sporturlaubern zu 
beobachten. Von ihnen würden nur 43,8% ihre Sportreisen selbst organisieren. Das Interesse 
an Bausteinreisen liegt bei 28% sowie der Anteil an Individual- und Pauschalreisen je bei ca. 
14%. Dies ist vor allem, auch bei erfahrenen Sporturlaubern, an die Expertise der 
Reiseveranstalter/Reiseleiter gebunden sowie den geringeren Organisationsaufwand, sowohl 
vor Beginn der Reise als auch vor Ort. Denn besonders zum Erlernen einer neuen Sportart 
ziehen die jungen Erwachsenen eine organisierte Reise in Betracht sowie zum Kennenlernen 
einer neuen Destination, vor allem, wenn diese Sportdestination sehr abgelegen ist. Weitere 
Vorteile bestehen nach der Zielgruppe in einem Ansprechpartner sowie der Geselligkeit, dem 
Kennenlernen von neuen Menschen mit gleichen Interessen. Dennoch werden auch Nachteile 
genannt, die sich vor allem auf die limitierte Freiheit und Entscheidungsmacht im Sporturlaub 
mit Gruppen sowie die Gruppengröße beziehen. Denn die Sportreisenden bevorzugen kleine 
Gruppen, in denen sie auch mit Freunden oder der Familie/dem Partner ihren Urlaub 
verbringen. Bei Sporturlauben, wie auch beim Sport in der Freizeit, ist vor allem Spaß das 
Hauptmotiv, gefolgt von Erholung, die im Sport gefunden wird, fit bleiben/werden sowie Neues 
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auszuprobieren. Bei den unerfahrenen Sporturlaubern ist, nach dem Spaß, vor allem das 
Ausprobieren von Neuem (71,3%) ein wichtiges Motiv für Sportreise ebenso wie das Erleben 
einer neuen Urlaubsform (44,8%) und Geselligkeit.  
Die bisher ausgeübten Sportarten der erfahrenen Sporturlauber sind (absteigend) Skilaufen 
und Snowboarden, Wandern, Fahrradfahren, Wellenreiten, Windsurfen, Kanu- und 
Kajaksport, Klettern und Mountainbiking. Das Interesse an den Sportarten, von Seiten der 
Erfahrenen und Unerfahrenen gemeinsam, liegt vor allem in Ski-/Snowboardreisen, 
Kanu/Kajak und Klettern, gefolgt von diversen Wasser- und Bergsportarten wie Wellenreiten, 
Kitesurfen oder Wandern. Uninteressant sind Golf oder Angeln und auch Sporturlaube im 
Sportclub. Dies liegt vor allem auch daran, dass die Zielgruppe während ihrer Sportreisen 
Herausforderung und Abenteuer erleben und an die eigenen Grenzen zu gelangen möchte. 
Der Reiz des Adrenalins nimmt mit zunehmendem Alter ab, dafür der Reiz der Gefahr mit 
zunehmender Erfahrung zu. 
Die bereisten Destinationen liegen in Deutschland, Österreich, Italien und Frankreich. Länder, 
die sich für Berg- und Wassersportarten hervorragend eignen. Gleiches gilt für die 
Destinationen, die für die unerfahrenen Sporturlauber attraktiv sind: Schweden, Österreich, 
Spanien, Deutschland, Italien und die Schweiz. 
Die optimale Dauer einer Sportreise ist für 52,8% fünf bis sieben Tage und für 39,1% acht bis 
14 Tage. Dennoch fahren 59,3% für die kürzere Dauer und nur 25% für die längere in den 
Sporturlaub. 
Der Fokus der Reise sollte auf dem Sport liegen, daher sollte die sportliche Betätigung pro 
Tag ungefähr zwischen vier und acht Stunden für die Erfahrenen liegen, für die Unerfahrenen 
zwischen zwei und fünf. Eine mögliche Einteilung des Sportprogramms kann in einem 
Vormittagskurs mit freiem Nachmittag liegen, an welchem aber auch ein sportliches 
Fakultativprogramm erwünscht ist. Alternativ wäre auch ein dreitägiger Intensivkurs möglich, 
mit freier Ausübung des Sports an den Folgetagen, gruppenungebunden. Diese Optionen sind 
auf das Erlernen von Sportarten begrenzt. Bei Beherrschen der Sportart wird ein Kurs nicht 
erwünscht, sondern vielmehr Individual- oder Bausteinreisen.  
Für eine Sommersportreise in der Hauptsaison mit Mittelklasse-Unterkunft, sieben 
Übernachtungen mit Frühstück, inbegriffener An- und Abreise, Transfer und Sportmaterial 
würde die Zielgruppe hauptsächlich zwischen 400€ und 700€ zahlen (43,6%) sowie noch 
weitere 32,6% bis zu 800€. Es ist festzustellen, dass mit zunehmendem Alter, da dann auch 
häufiger Berufstätigkeit vorliegt, das Budget ansteigt.  
Analyse der Nachfrage  81 
Während einer Sportreise bestehen für die Sporturlauber unverzichtbare Eigenschaften: ein 
gutes Preis-Leistungs-Verhältnis, intakte Natur, persönliche Weiterentwicklung sowie 
Eigeninitiative und Freiheiten. Unbedeutend sind Angebote für Alleinreisende und Singles, 
Qualitätssiegel, das Nutzen des Smartphones und WLAN sowie das Design und der Luxus 
einer Unterkunft. Neutrale Aspekte sind das Lernangebot, Equipment, Mobilität, Ruhe, der 
Standort, Nachhaltigkeit der Reise, gesunde Ernährung. Bedeutsam bis neutral sind 
besondere Erlebnisse, unwichtig bis neutral guter Service. 
Der Umweltschutz ist 78,5% der Reisenden dennoch (sehr) wichtig. Daher würden sie auf 
oben genanntes Paket 1€ bis 30€ bspw. für den Ausgleich der entstandenen CO2-Emissionen 
zahlen. Bisher haben dies allerdings drei Viertel noch nicht getan. Die Ernährung der Sportler 
ist fast ausgeglichen ausgewogen und gesund sowie willkürlich. Hauptsächlich Bio-Produkte 
werden von nur 6,1% verzehrt. Im Sporturlaub verändert sich die Ernährung von einem Drittel 
der Sportler unbewusst, 9,7% achten mehr darauf und 8,2% weniger.  
Speziell die Unterkunft ist für die Zielgruppe kein ausschlaggebender Faktor einer Sportreise. 
Fast ebenbürtig werden Hotel, Pension/Gasthof und Camping beurteilt sowie die 
Gleichgültigkeit gegenüber der Beherbergungsart. Die Hauptsache ist, dass die Unterkunft 
inbegriffen ist ebenso wie Verpflegung und Transfer. Mit zunehmendem Alter und Einkommen 
nehmen aber die Standards zu.  
Vom aktuellen Angebot der Sportreisen hat die Zielgruppe wenig bis keine Kenntnisse. 
Spezialreiseveranstalter sind namentlich nicht bekannt. Dennoch ist die Zielgruppe sich 
darüber bewusst, dass es kleine Reiseveranstalter mit dem Fokus einer Sportart gibt, weil sie 
am Wohnort ansässig sind. Durch den Hochschulsport besteht Erfahrung mit Sportreisen. Eine 
allgemeine Informationsplattform, die vertrauenswürdige Informationen liefert, ist nicht 
bekannt. Allerdings werden organisierte Reisen nicht mit einem „uncoolen“ Image in 
Verbindung gebracht.  
Im Ausland zu leben und zu arbeiten können sich zwei Drittel der Zielgruppe vorstellen, 18,6% 
sind unentschlossen.  
Die jungen Erwachsenen sehnen sich nach mehr Freiheit und Flexibilität der organisierten 
Sportreisen und somit nach einem weniger pauschalen und mehr individuellen Angebot, das 
Raum für eine eigene Gestaltung und Ruhetage lässt. Der Sporturlaub soll eine Mischung aus 
Sport und Erholung sein, Spaß machen und ein abwechslungsreiches Programm mit 
vielfältigem Sportangebot bieten. Das Ausprobieren verschiedener Sportarten ist ein 
ausschlaggebendes Argument. Fachlich geschulte Trainer sind wichtig, um die persönliche 
Leistung zu fördern. Ein positiver Aspekt ist auch das Kennenlernen neuer Menschen mit 
gleichen Interessen, auch aus internationalem Umfeld.  
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In der untersuchten Zielgruppe finden sich Personen aus den Lebensstilen Inbetweens, Young 
Globalists und Latte-Macchiato-Eltern wieder. Jedoch kann nicht festgestellt werden, dass nur 
ein bestimmter Typ Mensch Sportreisen unternimmt. In größerer Zahl finden sich dennoch die 
Inbetweens.   
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6. Stärken-Schwächen-Analyse 
Auf Basis der vorangegangenen Nachfrageanalyse wird nun eine Übersicht der 
Anforderungen, Bedürfnisse und Wünsche der Zielgruppe an Sporturlaube dargestellt. Sie 
greifen dabei die Kategorien der Angebotsanalyse wieder auf, sodass im nächsten Schritt ein 
vereinfachtes konkurrenzbezogenes Benchmarking der verschiedenen Reiseveranstalter, 
gegenüber des für die Zielgruppe optimalen Produkts, erfolgen kann.  
Tabelle 5. Optimale Sportreise für die Zielgruppe 
Kategorie Anforderungen, Wünsche, Bedürfnisse 
Sportarten Ski/Snowboard, Kanu/Kajak (Tagesausflug/Rundreise), Klettern, 
Wandern, Wellenreiten, Rafting, Tauchen, Rad, Mountainbike, 
Trekking, Windsurfen 
Kein Sportclub 
Multisport Ausprobieren verschiedener Sportarten 
Kurse auf verschiedenen Niveaus 
Equipment Equipment, vor allem bei Kursen, inbegriffen 
Möglichkeit der Nutzung des eigenen Materials 
Reiseform Baustein- oder Individualreisen, bei Kenntnis der Sportart oder 
Destination 
Baustein- oder Pauschalreisen mit individuellem Fokus, bzgl. 
Erlernen einer neuen Sportart oder Kennenlernen neuer 
Destination 
Teilnehmer Kleine Gruppen 
Vor allem gemeinsam mit Freunden/Familie/Partner 
Gruppengröße Ca. zehn bis zwölf Personen 
Alter 20 bis 35 Jahre 
Reiseleiter/Guide Fachliche Kompetenz, Empathie, Förderung, Ermutigung und 
Motivation 
Unterkunft Nicht von großer Bedeutung: Hotel, Camping, Pension/Gasthof 
Verpflegung Nicht von Bedeutung, Möglichkeiten zur Selbstverpflegung in der 
Nähe 
Transport An- und Abreise inbegriffen; vor Ort: Transport zum Ausüben des 
Sports, für Freizeitprogramm 
Dauer Sieben bis 14 Tage 
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Kategorie Anforderungen, Wünsche, Bedürfnisse 
Preis 400€ bis 800€ in der Sommerhauptsaison (7 Übernachtungen mit 
Frühstück, An- und Abreise, Mittelklasse-Unterkunft, Equipment 
inbegriffen) 
Intensität des Sports Vier bis acht Stunden/Tag, für Unerfahrene: zwei bis fünf  
Persönliche Weiterentwicklung im Sport 
Abenteuer und Herausforderung 
Intensität des 
Programms 
Kein tägliches Programm 
Eigeninitiative/Freiheiten, Gestaltungsmöglichkeiten und 
Spontanität vor Ort – Ruhetage, Unabhängigkeit von der Gruppe 
Möglichkeit zur Erholung und Fakultativprogramm 
Fakultativprogramm Vielfältig, sportlich und zum Kennenlernen der Region, Kultur 
Destinationen Deutschland, Österreich, Italien, Frankreich, Spanien, Schweiz 
Auswahl  
Präsenz des 
Angebots 
Keine Spezialreiseveranstalter bekannt, nur TUI 
Kein konkretes Angebot bekannt 
Kenntnis über Existenz kleiner Reiseveranstalter 
Umweltschutz Wichtig, aber noch wenig Erfahrung damit 
 
6.1. Benchmarking 
Da das optimale Angebot seitens der Zielgruppe nun bekannt ist, folgt ein vereinfachtes 
konkurrenzbezogenes Produkt-Benchmarking der in Kapitel vier verglichenen 
Spezialreiseveranstalter. 
Ein Benchmarking ist ein Managementinstrument zur Leistungssteigerung, indem es 
Unternehmen mit der Konkurrenz vergleicht und die „Best Practices“ herausarbeitet. So 
werden Erfolgspotenziale für das eigene Vorgehen ermittelt und können Verbesserungen 
entwickelt werden (Mertins & Kohl, 2009, S. 19ff.). In diesem Falle stellt das oben erstellte 
Optimalprodukt nach der Zielgruppenanalyse die Best Practice dar, mit der die 
Angebotsstrukturen der Spezialreiseveranstalter verglichen und ihre Stärken und Schwächen 
ermittelt werden. Das Benchmarking analysiert also, unterstützt durch optische Darstellung, 
die relativen Vor- und Nachteile der Produkte. Ziel des Benchmarkings ist, die Potenziale des 
Angebots für die Zielgruppe darzulegen. 
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Tabelle 6. Benchmarking 
 Natours1 Frosch Kopfüber Sun+fun TEAM3 Rucksack Hauser Elan yomads Summe 
Sportarten          20/27 
Multisport -         15/27 
Kurse inbegriffen -        - 16/27 
Kurse: verschiedene 
Niveaus 
-         22/27 
Equipment (ohne 
Kurs) 
         22/27 
Reiseart (pauschal, 
Bausteine, individual)  
         13/27 
Individuelle 
Pauschalreise, ohne 
Gruppe 
 - -      - 15/27 
Struktur der 
Teilnehmer(Gruppen) 
         27/27 
Gruppengröße          17/27 
Alter -     -  -  10/27 
Reiseleiter/Guide           27/27 
Unterkunft          26/27 
Verpflegung          25/27 
Transport          20/27 
                                               
1 Jeweils Abkürzung der offiziellen Unternehmensnamen (Kapitel 4) 
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 Natours Frosch Kopfüber Sun+fun TEAM3 Rucksack Hauser Elan yomads Summe 
Dauer          25/27 
Preis          22/27 
Intensität des Sports          23/27 
Intensität des 
Programms 
         16/27 
Fakultativprogramm          18/27 
Destinationen         - 20/27 
Destinationen Vielfalt           22/27 
Präsenz des 
Angebots  
- - - - - - - - - 0/27 
Umweltschutz    - -    - 13/27 
Buchungsmedium          22/27 
Summe 45/72 55/72 54/72 53/72 47/72 53/72 52/72 52/72 44/72 455/648 
Legende: - = nicht erfüllt,  = weniger gut erfüllt,  = erfüllt,  = gut erfüllt 
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Das Benchmarking zeigt, dass die Spezialreiseveranstalter zu ungefähr 70% die 
Anforderungen der jungen Zielgruppe erfüllen. Es werden die relativen Stärken und 
Schwächen der Spezialreiseveranstalter gegenüber den Anforderungen der Zielgruppe 
ersichtlich. Als Stärke wird in der folgenden Übersicht jede Kategorie gewertet, die mindestens 
drei Viertel (20+) der Gesamtpunktzahl erhalten hat. Eine Schwäche ist jede Kategorie, die 
weniger als die Hälfte der Gesamtpunktzahl (also 14 und weniger) erhalten hat. 
Tabelle 7. Stärken und Schwächen des Angebots 
Stärken  Schwächen 
 Sportarten 
 Kurse - verschiedene Niveaus 
 Equipment (außerhalb Kurs) 
 Struktur der Teilnehmer (Gruppen) 
 Reiseleiter/Guide: vorhanden (bei 
Pauschal-, nicht Individualreisen) 
 Unterkunft 
 Verpflegung 
 Transport 
 Buchung 
 Dauer 
 Preis 
 Intensität des Sports 
 Destinationen 
 Destinationen Vielfalt 
 Reiseform (pauschal, Bausteine, 
individual)  
 Alter 
 Umweltschutz  
 Präsenz des Angebots 
Die Reiseveranstalter erfüllen zu einem großen Teil die Anforderungen, Wünsche und 
Bedürfnisse der Zielgruppe. Die für die Zielgruppe interessantesten Sportarten (Wandern, 
Kanu, Skilaufen, etc.) werden von den fokussierten Spezialreiseveranstaltern auf 
verschiedenen Niveaus angeboten, sofern dies bei den Sportarten nötig ist. Gewisses 
Basisequipment bspw. ein Fahrrad wird gestellt. Hinzu kommt spezielles Equipment als Teil 
von Kursen, welches aber nur für die gebuchten Kurse inbegriffen ist. Die verschiedenen 
Reiseveranstalter haben einen unterschiedlichen Fokus bezüglich der Teilnehmer. Dennoch 
sind alle im sporttouristischen Angebot wiederzufinden: Familien, Freunde, Paare, 
Alleinreisende. Unterkunft und Verpflegung sind, bis auf in Apartments, inbegriffen sowie 
Transport in vielen Fällen. Die Buchung kann online oder im Reisebüro getätigt werden, wie 
es den Vorstellungen der Zielgruppe entspricht. Darüber hinaus besteht die Möglichkeit der 
telefonischen Buchung, Buchung via E-Mail, Fax oder Katalog. Die Dauer der Sportreisen 
stimmt mit den Hauptansprüchen der jungen Erwachsenen überein. Sie kann frei gewählt 
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werden zwischen einer Woche und zwei Wochen. Darüber hinaus besteht auch die Möglichkeit 
zu Kurzreisen oder Wochenendtrips, ebenso wie zu längeren Sportreisen. Sporturlaube vom 
Reiseveranstalter sind, entgegen der Erwartung der 20- bis 35-Jährigen, finanziell realisierbar. 
Die Intensität des Sports ist innerhalb der verschiedenen Reiseveranstalter sehr durchmischt: 
eine bis 15 Stunden pro Tag. Vor allem bei Mehrtagestouren ist die sportliche Betätigung 
intensiver. Die gewünschte Dauer stellt auch die Kernzeit der sportlichen Betätigung im 
Angebot dar. Ruhetage sind enthalten. Die beliebtesten Destinationen, wie Deutschland, 
Österreich, Frankreich, die Schweiz etc., werden abgedeckt und darüber hinaus besteht ein 
weites Spektrum an anderen Destinationen.  
Grundsätzlich erfüllt, aber nicht so weit verbreitet oder gut umgesetzt sind auch die folgenden 
Aspekte. Sie bieten, neben den noch folgenden Schwächen, Ansatzpunkte für Optimierungen.  
Im Bereich der erfüllten Voraussetzungen liegt bspw. auch in etwa die Gruppengröße, welche 
von der Realgruppe ein stark diskutiertes Thema war. Auch aus der Befragung ging hervor, 
dass vor allem kleine Gruppen bevorzugt würden. Dies ist ein Aspekt, den die 
Reiseveranstalter teilweise bereits handhaben. Allerdings gibt es auch Gruppen, die die 
geforderte Maximalgröße deutlich übersteigen, weswegen dies nicht als Stärke betrachtet 
werden kann. 
Die Form der Reise ist für die Sportler ein bedeutsames Thema. Einige 
Spezialreiseveranstalter bieten ihre Pauschalreisen so an, dass sie ohne Gruppe realisierbar 
sind, nur die Reisenden und ihre Begleitung ein Angebot wahrnehmen, dennoch ist dies keine 
Individualreise, die nach freien Wünschen der Reisenden zusammengestellt wurde. Ob es 
diese Option auf Nachfrage gibt, wird nicht in den Katalogen oder auf der Website 
kommuniziert. 
Grundsätzlich besteht die Möglichkeit aus einer Vielzahl von Sportarten verschiedene 
auszuprobieren. Einige Reiseveranstalter erfüllen dies mehr als andere. Daher besteht auch 
hier noch Verbesserungspotenzial. Häufig wird eine Grundsportart kostenlos angeboten. Das 
sind meist geführte Rad- oder Wandertouren. Als Fakultativprogramm besteht zusätzlich die 
Möglichkeit bspw. Surfkurse zu buchen. Diese sind allerdings nicht im Preis inbegriffen. Durch 
derartige Kurse ist der Tagesablauf vorgegeben, teilweise auch durch ein Abendprogramm, 
was nicht den Vorstellungen der Zielgruppe entspricht.  
Besonders wenig Aufmerksamkeit seitens Reiseveranstalter finden die folgenden Aspekte. 
Diese Schwächen stellen das Hauptpotenzial für Optimierungen dar. Zwar erfüllen viele 
Stärken die Anforderungen, dennoch wiegen die Schwächen schwer. 
Die unbedeutendste Schwäche ist der Umweltschutz. Dieser ist der Zielgruppe (sehr) wichtig, 
jedoch sind die Reiseveranstalter in diesem Bereich gemischt (nicht) aktiv. Aus der Analyse 
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zeigt sich, dass die Zielgruppe bereit wäre einen Betrag zum Beispiel zum Ausgleich der durch 
die Reise entstandenen CO2-Emissionen zu zahlen. Vor allem Reiseveranstalter können in 
diesem Hinblick eine leitende und animierende Funktion einnehmen. Allerdings müssen dazu 
intern Maßnahmen getroffen werden.  
Auch das Alter spielt eine wichtige Rolle. Die Spezialreiseveranstalter fokussieren selten die 
gegenständliche Zielgruppe. Aus der Korrespondenz mit den Reiseveranstaltern ging hervor, 
dass diese nicht fokussiert würde. Die Zielgruppe wünscht sich aber, während einer Sportreise 
Menschen mit gleichen Interessen kennenzulernen.  
Vor allem die Form der Sportreisen stellt gegenüber den Ansprüchen der jungen Erwachsenen 
eine bedeutende Schwäche dar. Die Sportreisen werden vorwiegend in pauschaler Form 
angeboten. Die Zielgruppe wünscht sich allerdings ein weniger pauschales, sondern 
individuelleres Angebot. Dies kann nicht nur ausschließlich durch Individualreisen realisiert 
werden, sondern vor allem auch durch Bausteinreisen, die jeweils selten bis gar nicht im 
Sportreisesegment angeboten werden.  
Eine letzte, sehr bedeutende, Schwäche ist, dass die Zielgruppe die Angebotsseite nicht 
wahrnimmt. Es sind keine Spezialreiseveranstalter namentlich bekannt und auch ein Angebot 
diesbezüglich präsentiert sich der Zielgruppe erst durch intensive Internetrecherche. Die 
Marketingmaßnahmen, vor allem die externe Kommunikation, sind nicht auf die Zielgruppe 
ausgerichtet, welches sich auch in den Werbematerialien widerspiegelt, die vornehmlich 
Familien oder Personen mittleren Alters zeigen. Dabei hat die Theorie bereits gezeigt und die 
Erhebung bestätigt, dass bspw. der typische Wanderer sich verjüngt, und diese Sportart auch 
innerhalb der fokussierten Zielgruppe hoch interessant ist.  
 
6.2. Potenzial 
Diese beiden letzten Aspekte und die wenig individuellen Angebote spielen eine sehr große 
Rolle, weswegen die Zielgruppe eher eigenorganisierte als organisierte Sportreisen 
durchführt. Hier besteht ein wichtiger Ansatzpunkt für die Reiseveranstalter, um auch die junge 
Zielgruppe für sich zu gewinnen. Vor allem haben organisierte Reisen kein schlechtes Image.  
Daran ist zu erkennen, dass ein Potenzial, die jungen Erwachsenen für organisierte 
Sportreisen zu gewinnen, besteht. Die Zielgruppe hat ein großes Interesse an Sportreisen und 
ist teilweise erfahren.  
Ein großes Potenzial besteht demnach in den Personen, die sich ein individuelleres Angebot 
wünschen. Dazu müssten Reiseveranstalter die Angebote mit den Anforderungen 
harmonisieren, indem sie individuellere Angebote entwickeln. Vor allem der Lernfaktor für 
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neue Sportarten sowie das Kennenlernen fremder, abgelegener Destinationen ist für die 
Zielgruppe ein wichtiger Grund, um die Expertise der Reiseveranstalter in Anspruch zu 
nehmen. Da es sich bei den heute jungen Sportreisenden um die zukünftigen Kunden handelt, 
ist es besonders wichtig frühzeitig auf ihre Bedürfnisse einzugehen.  
Durch abgestimmte Kommunikation ließe sich das Potenzial in Form der jungen Erwachsenen 
erschließen. 36,9% der untersuchten Zielgruppe haben noch keinen Sporturlaub 
unternommen. Gerade die Nicht-Sporturlauber bieten ein großes Potenzial für die 
Spezialreiseveranstalter. Sie sind noch unbedarft und haben keinerlei Kenntnisse. Darum 
verlassen sie sich auf die Expertise der Reiseveranstalter. Wie die Erhebung gezeigt hat, 
würden 56,5% der unerfahrenen Sporturlauber organisierte Sportreisen buchen. Auch die 
Erfahrenen, die vieles ausprobieren wollen, wie aus den Trends (Abschnitt 3.4.9) und 
Erhebungen hervorgeht, verlassen sich zum Erlernen neuer Sportarten auf die Expertise eines 
Reiseveranstalters.  
Potenzial besteht vor allem für die als sehr attraktiv eingestuften Sportarten: Skilaufen und 
Snowboarden, Kanu- und Kajaken, Klettern, Wandern, Wellenreiten, Rafting, Tauchen, Segeln 
und Tourenrad. Tabelle 8 gibt ein geschätztes Potenzial für jede Sportart an, das aufgrund der 
vorliegenden Daten kalkulierbar ist. Die Zahl der Kenner ist je die Summe der Antworten aus 
Freizeit- und Urlaubssportarten; die Einsteiger bilden die Differenz zu 100 Prozent. Da es auch 
hier Missing Values gab und die Sportarten möglicherweise in einem anderen Kontext als 
Urlaubsreisen kennengelernt wurden, können diese Zahlen nur grob gelten. Auf der anderen 
Seite ist es auch möglich, dass einige der Teilnehmer eine Sportart sowohl als Freizeit- als 
auch als Urlaubssport ausüben, sodass sich das Potenzial (Einsteiger) in dem Fall erhöhen 
würde. In der Kategorie Kenner sind auch fortgeschrittene Anfänger und Personen, die eine 
Sportart schon einmal ausprobiert haben, inbegriffen. Besonders im Falle des Fahrradfahrens 
kann die Zahl der Einsteiger nicht unbedacht als Potenzial gewertet werden, da vermutlich 
beinahe jeder schon einmal Fahrrad gefahren ist, wenn auch in nicht sportlichem Kontext.  
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Tabelle 8. Potenzial Sportarten 
 Einsteiger Kenner 
Skilaufen/ 
Snowboarden 
46,2% 53,8% 
Kanu/Kajak 88,3% 11,7% 
Klettern 76,2% 23,8% 
Wandern 61% 39% 
Wellenreiten 84,6% 15,4% 
Rafting 98,1% 1,9% 
Tauchen 92,2% 7,8% 
Segeln 87,5% 12,5% 
Fahrrad 61,5% 38,5% 
Diese Schätzwerte zeigen, dass es, neben dem großen Interesse seitens der Zielgruppe an 
diesen Sportarten, auch ein großes Potenzial gibt. Da vor allem Einsteiger zum Erlernen der 
Sportart auf eine organisierte Sportreise zurückgreifen würden. Das größte Potenzial, im Sinne 
des Lernfaktors, bieten also Rafting und Tauchen. Bezüglich des Interesses an den Sportarten 
sind diese nach Größe des Potenzials absteigend in obenstehender Tabelle aufgelistet. 
 
6.3. Fazit  
Das Angebot der Spezialreiseveranstalter deckt bereits viele der von der jungen Zielgruppe 
gestellten Anforderungen, Bedürfnisse und Wünsche ab. Schwächen bestehen vor allem in 
dem pauschalen Charakter der Sportreisen und somit besteht ein Potenzial in den 
individuelleren Reisen.  Außerdem ist die Kommunikation ein großer Schwachpunkt. Sie bieten 
Ansatzpunkte, um das Potenzial der jungen Erwachsenen auszuschöpfen.  
Vor allem in den unerfahrenen Sporturlaubern liegt ein Neukundenpotenzial für die 
Reiseveranstalter. Mehr als die Hälfte von ihnen würde für Sportreisen auf organisierte Reisen 
zurückgreifen. Auch die erfahrenen Sporturlauber würden organisierte Reisen zum Erlernen 
neuer Sportarten oder Kennenlernen fremder, abgelegener Destinationen buchen, sofern 
diese individueller gestaltet sind. Besonders Bausteinreisen erhalten großes Interesse.  
Des Weiteren bieten die Sportarten Skilaufen/Snowboarden, Kanu- und Kajaken, Klettern, 
Wandern, Wellenreiten, Rafting, Tauchen, Segeln und Fahrradfahren 
Entwicklungsmöglichkeiten. Die Quote der Einsteiger ist vor allem beim Rafting und Tauchen 
besonders hoch.  
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7. Handlungsempfehlungen 
Aus den vorherigen Kapiteln geht hervor, dass für die Spezialreiseveranstalter in den 20- bis 
35-jährigen Hobby-Sportlern ein Potenzial aus Neukunden besteht. Die jungen Erwachsenen 
haben ein Interesse daran, organisierte Sportreisen zu buchen. Das folgende Kapitel spricht 
einige Handlungsempfehlungen aus, um dieses Potenzial auszuschöpfen. 
Die Reiseveranstalter haben sich bisher nicht auf die Zielgruppe fokussiert. Da aber seitens 
der jungen Erwachsenen ein großes Interesse an der Urlaubsform und organisierten Reisen 
in diesem Bereich besteht, sollten Reiseveranstalter die Möglichkeit nutzen, diese Zielgruppe 
als Neukunden zu gewinnen. Vor allem das Marketing-Management der Reiseveranstalter ist 
daher ein Ansatzpunkt. Die vier Instrumente des Marketing-Mix Produktpolitik, Preispolitik, 
Absatz-/Vertriebspolitik und Kommunikationspolitik, sollten dabei in Betracht gezogen werden. 
Der Schwerpunkt muss auf der Kommunikation liegen wie im Folgenden erläutert wird. 
Kommunikationspolitik 
Um die untersuchte Zielgruppe für sich zu gewinnen, sollte der Reiseveranstalter die 
Kommunikation optimieren. Auffällig ist, dass die jungen Erwachsenen das große Angebot und 
die zahlreichen Spezialreiseveranstalter nicht (präzise) kennen. Zudem haben sie geäußert, 
wie wichtig ein professionelles Informationsverhalten seitens des Reiseveranstalters ist.  
Um das Potenzial auszuschöpfen, ist es zunächst von Nöten, dass die Reiseveranstalter auf 
sich und ihre Reisen aufmerksam machen. Dazu sollten segmentspezifische Plattformen und 
soziale Medien zur Vermarktung genutzt werden.  
Auch visuell müssen sich Reiseveranstalter auf die junge Zielgruppe ausrichten. Die 
Werbematerialien zeigen häufig Familien oder Personen mittleren Alters, seltener 
Mittdreißiger. Um sich angesprochen zu fühlen, ist es wichtig, dass auch die Zielgruppe 
repräsentiert wird. Eine Möglichkeit ist auch, einen kleinen, zielgruppenspezifischen Katalog 
zu entwerfen. Bei der Wortwahl sollten die Bedürfnisse der Zielgruppe aufgegriffen werden: 
„gemeinsam planen“, „Freiheiten“, „international“, „Spaß“ etc. Im Zusammenhang mit der 
Kommunikation ist es sinnvoll den Webseiten-Inhalt für Suchmaschinen zu optimieren, sodass 
die junge Zielgruppe einfacher und schneller auf die Reiseveranstalter aufmerksam wird. 
In Katalogen nimmt die Beschreibung der Unterkünfte einen großen Anteil der Seite ein. Dort 
werden verschiedene Kategorien und Preisdifferenzierungen beschrieben. Da die Unterkunft 
für die Zielgruppe von nicht großem Belang ist, sollte eine kleinere Auswahl bestehen und 
dieser Teil gekürzt präsentiert werden. Folglich bleibt mehr Platz um die, für die Zielgruppe 
wichtigen, Vorteile zu präsentieren: Freiheiten, Programmoptionen, Sportarten, eine 
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Beschreibung des Ablaufs vor Ort inklusive freier Zeit. Einzelne Baustein sollten dargestellt 
werden. 
Um auf den Wunsch nach Information in Form einer vertrauenswürdigen Plattform 
einzugehen, sollten die vorhandenen Angebote im Sporttourismus auf einer 
Informationsplattform „Sportreisen für junge Erwachsene“ besser vermarktet werden. Sie sollte 
einen Gesamtüberblick der Sportarten, Destinationen, Dauer, Preise und Niveaus geben und 
ein Forum beinhalten, in dem sich die jungen Sportler austauschen können.  
Digitale Möglichkeiten sollten stärker für zielgruppenspezifische Informationen genutzt 
werden. Ein Beispiel ist eine App, in der auch die Möglichkeit zur Buchung bereitgestellt wird. 
TUI hat eine derartige App entwickelt, die die Möglichkeit zur Suche nach Pauschalreisen oder 
Hotels, Destinationen, Reisezeitraum bietet. In einer weiteren App können die Buchungsdaten 
abgerufen werden (TUI.com GmbH, 2016). 
Durch entsprechende Kommunikation können Reiseveranstalter ihr Image von zu teuren 
Sportreisen verbessern, indem sie auf das Gegenteil aufmerksam machen. Gleiches gilt für 
den Aspekt der Pauschalreisen.  
Da die Spezialreiseveranstalter bereits Sportreisen im Preissegment der jungen Erwachsenen 
anbieten, sollte auch dies klar kommuniziert werden, da dies der Zielgruppe nicht bewusst ist.  
Produktpolitik 
Im Bereich der Produktpolitik ist eine Ausweitung des Angebots auf Baustein- und 
Individualreisen anzuraten. Die Zielgruppe wünscht sich ein weniger pauschales, 
individuelleres Angebot der Sportreisen. 
Um nicht die gänzliche Produktstruktur verändern zu müssen, ist es möglich, zunächst die 
Pauschalreisen mit Bausteinen, die im Preis inbegriffen sind, anzureichern. Eine Reise könnte 
demnach die üblichen Leistungen wie Transport, Unterkunft, Verpflegung beinhalten. Zur 
individuellen, flexiblen Gestaltung kann der Reisende dann aus bspw. fünf Sportart-Bausteinen 
seine drei Favoriten auswählen: Kombiangebote. Zu diesen erhält er einen Schnupperkurs 
und die Möglichkeit der freien Nutzung des Materials. Vor Ort besteht weiterhin die Möglichkeit 
wie gewohnt Kurse zu buchen und den Ablauf nach eigenen Vorstellungen zu gestalten. So 
spielt das Produkt auf die geforderten Freiheiten ein. Die Möglichkeit dieser Flexibilität sollte 
kommuniziert werden.  
Vor allem Sportreisen mit Abenteuer-Charakter sollten verstärkt in die Produktpalette 
aufgenommen werden. Aus der Erhebung ist hervorgegangen, dass besonders Abenteuer und 
Herausforderung ansprechende Faktoren von Sportreisen für die jungen Erwachsenen sind. 
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Bausteine sollten daher in diesem Falle die attraktiven Sportarten sein, die zudem auch ein 
großes Potenzial an Anfängern mitbringen: Skilaufen/Snowboarden, Kanu- und Kajaktouren 
als Tagesausflug, Klettern, Wandern, Wellenreiten, Rafting, Tauchen und Segeln. Besonders 
geeignet sind dafür beliebte Destinationen wie Deutschland, Österreich, Frankreich, Italien, 
die Schweiz und Spanien. Ein Vorteil dieser Destinationen ist, dass viele an Deutschland 
angrenzen und somit eine günstige, umweltverträglichere Anreise möglich ist.  Die Umstellung 
auf die neuen Produkte muss online kommuniziert und separat einsehbar gemacht werden. 
Weiterhin können im Bereich der Produktentwicklung, zur Gewinnung der neuen Zielgruppe, 
Schnupperangebote geschaffen werden. Besonders Sportreise-Anfänger können so 
entdecken, ob Sportreisen zu ihnen passen. Schnupperangebote können Fünf-Tagesreisen 
bspw. an die deutsche Ostseeküste zum Kitesurfen sein oder Segeln mit einer Crew.  
Weiterhin können Themenangebote geschaffen werden. Da die Zielgruppe Wert auf den 
Umweltschutz legt, könnte eine Reise geschaffen werden, die die Sportler, vor allem Anfänger, 
für nachhaltiges Verhalten im Sport sensibilisiert. Gewöhnlich wird beim Ausprobieren einer 
Sportart dieses Verhalten nicht angelernt, wie zuvor dargelegt wurde. Dies eignet sich 
besonders für Kletterurlaube. So lernen auch Anfänger sich im Sport nachhaltig zu verhalten.  
Reiseveranstalter können weiterhin Sportreisen zu Sportveranstaltungen als 
Einstiegsmöglichkeit einer Sportart nutzen. Hier kommen die Einsteiger mit der Sportart, Profis 
und der Atmosphäre in Kontakt. Auch in Deutschland gibt es bspw. diverse Surfwettbewerbe 
(St. Peter Ording, Sylt, Fehmarn), bei denen Zuschauer die Möglichkeit bekommen die 
Sportarten aktiv auszuprobieren. Die Sportreisen sollten in diesem Falle ein breites 
Sportprogramm vorsehen.  
Weitere Produkte können in Form von Themenangeboten für verschiedene Teilzielgruppen 
entstehen: dein Sporturlaub für kleines Geld (bspw. an die deutsche Ostseeküste), Sporturlaub 
für Weltenbummler (Wandern/Bergsteigen auf den Kilimandscharo), dein sportlicher Sommer, 
dein sportliches Wintererlebnis, dein Funsport-Sommer (mit Wasserski, Wakeboarding, SUP 
etc.). 
Pauschalreisen für Individuen, ohne Gruppe, wie sie bspw. von Natours Reisen GmbH bereits 
angeboten werden, sollten einen größeren Anteil des Angebots ausmachen. Denn sie bieten 
der Zielgruppe die Möglichkeit des Selbst-Entdeckens.  Dies unterstützt den individuellen und 
Abenteuer-Charakter von Sportreisen. Diese Sportreisen machen deutlich, dass 
Pauschalreisen nicht immer an eine Gruppe gebunden sein müssen, was dem 
Freiheitsgedanken der jungen Erwachsenen näherkommt.  
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Eine weitere Möglichkeit ist, das bisherige Verhältnis von Fakultativprogramm und inkludierten 
Sportarten umzudrehen. Derzeit sind bspw. Surfkurse als Fakultativprogramm vorgesehen 
und Rad- und Wandertouren inkludierte Sportarten. Dies ist konträr der Interessen der 
Zielgruppe und sollte daher angepasst werden.  
Preispolitik 
Grundsätzlich sollte eine Sportreise stets den gesamten Reisepreis umfassen. Daher sind 
Sportreisen, die hauptsächlich nebensächliche Leistungen (Transport etc.) beinhalten, aber 
sportliche Leistungen vor Ort extra buchbar sind, nicht den Wünschen der Zielgruppe 
entsprechend. Die Sportkurse sollten im Urlaubspreis enthalten sein. Dabei ist darauf zu 
achten, dass diese nicht nur zu einem bestimmten Zeitpunkt vorgeschrieben sind, sondern 
flexibel buchbar.  
Absatz-/Vertriebspolitik 
Da vor allem für die stärker repräsentierten Inbetweens im Bereich der 
Kommunikationstechnologie ein großes Interesse besteht, sollten Buchungen online, in einer 
App oder auf einer Informationsplattform ermöglicht werden.  
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8. Evaluation 
Dieses Kapitel soll den Forschungsprozess evaluieren und mögliche Anknüpfungspunkte 
darlegen. 
Die Erhebungen werden als erfolgreich gewertet. Eine Stichprobe der Online-Befragung mit 
breiter verteilten demografischen Merkmalen wäre wünschenswert, aber im Rahmen der 
vorliegenden Arbeit nicht möglich gewesen. Erstrebenswert wäre auch eine höhere 
Rücklaufquote der verschickten Einladungen ebenso wie die Möglichkeit die Teilnehmer vorab 
zu selektieren, sodass möglichst wenig Overcoverage entsteht.  
Im Fragenbogen der Online-Befragung konnten im Nachhinein einige Fehler festgestellt 
werden. Nach dem Pretest wurden in einer Frage zu den Sporturlaubern zwei 
Antwortmöglichkeiten entfernt, bei den unerfahrenen Sporturlaubern leider nicht, sodass nicht 
alle Antwortmöglichkeiten hundertprozentig vergleichbar sind. Bei einer weiteren quantitativen 
Erhebung im Bereich der Online-Befragungen, würde die Software der enuvo GmbH 
umfrageonline.com nur bedingt empfohlen. Der Import der Daten von der Software in das 
Statistikprogramm SPSS funktionierte zwar reibungslos, aber die Art und Weise wie die 
Variablen automatisch kodiert wurden, ist hinderlich. Denn das Programm setzt nicht alle 
Variablen an erforderlicher Stelle in numerische Variablen um und codiert diese mit 
verschiedenen Werten, sondern teilweise nur in Zeichenfolge-Variablen. Dies führt bei der 
Auswertung zu Problemen, da nicht alle Funktionen des Statistikprogramms SPSS für diesen 
Variablen-Typ anwendbar sind.  
Bei einigen Fragen blieb dem Befragten, trotz Pretest, zu viel Interpretationsspielraum. Die 
Antwortmöglichkeiten bspw. bei den Fragen nach der Gruppenzusammenstellung und 
Reisebegleitung würden bei erneuter Durchführung expliziter formuliert werden.  
Die Gruppendiskussion ist eine, dem Zweck entsprechend, sehr nützliche Erhebungsmethode. 
Ein Vergleich mit weiteren Gruppen, wäre im Falle einer Folgebearbeitung sehr interessant.  
Die Lebensstilanalyse konnte zu keinem eindeutigen Ergebnis führen, da viele Teilergebnisse 
nicht auffällig waren. Dennoch wäre eine tiefgehende Lebensstilanalyse interessant, die 
stärker auf die Sportlertypen, Reize und andere Aspekte eingeht, im Rahmen der vorliegenden 
Arbeit aber den angemessenen Umfang überschreiten würde.  
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9. Fazit 
Zunächst sollen die in der Einleitung aufgestellten Thesen, anhand derer die vorliegende 
Arbeit strukturiert und die Erhebungen konzipiert wurden, auf Basis der erörterten Ergebnisse 
auf Bestätigung oder Nicht-Zutreffen geprüft werden.  
Ein großer Teil der Zielgruppe hat schon einmal Sportreisen in Anspruch genommen. Es 
besteht innerhalb der Zielgruppe großes Interesse an dieser Urlaubsform. Diese These wird 
bestätigt, denn 63,1% haben schon einmal einen Sporturlaub unternommen. Sei es, dass die 
Sportler ab und zu, häufig oder ausschließlich Sportreisen unternehmen. Von den übrigen 
36,9% der noch Sporturlaubs-Unerfahrenen haben annähernd drei Viertel Interesse diese 
Urlaubsform auszuprobieren.  
Das Sportreise-Angebot deutscher Spezialreiseveranstalter, speziell auf die Zielgruppe 
zugeschnitten, ist stark begrenzt. Auch die zweite These kann bestätigt werden. Zwar gibt es 
ein großes Angebot der deutschen Spezialreiseveranstalter im Bereich der Sporturlaube, 
dennoch wird, anhand der Unkenntnis der Zielgruppe über das Angebot ersichtlich, dass sich 
das Angebot nicht auf die Zielgruppe konzentriert. Auch geht dies aus der Korrespondenz mit 
den Reiseveranstaltern hervor, die explizit nennen, dass die Zielgruppe mehrheitlich nicht 
vertreten sei. Dies spiegelt sich auch in der Altersstruktur wider.  
Die Hauptmotive der Zielgruppe bezüglich dieser Urlaubsform beziehen sich vor allem auf die 
Aspekte Spaß und Hobby, nicht auf gesundheitliche. Die Forschung zeigt, dass die 
Hauptmotive für einen Sporturlaub vor allem Spaß und Erholung sind sowie das Ausprobieren 
von Neuem. Gesundheitliche Aspekte werden zwar weniger genannt, sind dennoch Gründe 
einen Sporturlaub auszuüben. Die These kann folglich nur teilweise bestätigt werden. 
Die junge Zielgruppe sucht vor allem nach dem „Kick“ (Adrenalin) und Risiko. Dies trifft nicht 
zu. Für die junge Zielgruppe sind Faktoren wie Herausforderung und Abenteuer von großem 
Reiz, die Sporturlaube auszuüben. Beinahe so reizvoll ist es, an die eigenen Grenzen zu 
gehen. Adrenalin-Kicks zu erleben ist jedoch nicht annährend so interessant und es besteht 
seitens der Zielgruppe große Uneinigkeit. Vor allem mit zunehmendem Alter sinkt der Reiz des 
Adrenalins. Gefahr/Risiko ist am wenigsten reizvoll, aber besonders bei diesem Aspekt besteht 
große Uneinigkeit innerhalb der Zielgruppe. Denn es zeigt sich, dass erfahrenere 
Sporturlauber den Reiz der Gefahr und des Risikos schätzen.  
Die Urlaubssportarten unterscheiden sich von den Heimsportarten, da hier die Möglichkeit 
besteht, Neues auszuprobieren. Neues auszuprobieren ist für die Zielgruppe sehr wichtig und 
eine Motivation für Sporturlaube. Im Vergleich der Freizeit- und Urlaubssportarten zeigt sich, 
dass durchaus auch typische Freizeitsportarten im Sporturlaub angeboten und auch ausgeübt 
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werden. Dennoch sind deutliche Unterschiede zu sehen. Die typischen Freizeitsportarten wie 
Joggen oder Fußball werden nur in verschwindend geringer Zahl ausgeübt, hauptsächlich in 
Sporthotels. Hingegen werden Natursportarten (mit Geräteeinsatz) vorzugsweise im Urlaub 
ausgeübt, was auch daran liegt, dass sie bestimmte Voraussetzungen wie Klima oder 
Infrastruktur bewahren, die die Heimatorte nicht erfüllen. Somit üben die Sporturlauber im 
Urlaub neue Sportarten aus. Die These wird also bestätigt.  
Die Zielgruppe organisiert ihre Reisen größtenteils eigenständig, unabhängig von einem 
Reiseveranstalter. Eigenorganisation ist die deutlich überwiegende Organisationsform von 
Sportreisen unter den 20- bis 35-Jährigen bei den erfahrenen Sporturlaubern (drei Viertel). Bei 
den unerfahrenen Sporturlaubern ziehen 56,5% eine Organisation durch einen 
Reiseveranstalter in Betracht, vor allem Bausteinreisen (28,2%).  
Sportreisen werden von der Zielgruppe beim Reiseveranstalter gebucht, wenn der Aufwand 
besonders hoch ist. Zum einen werden organisierte Sportreisen vor allem in Anspruch 
genommen, wenn es sich um Destinationen mit großer Distanz zum Wohnort handelt (vor 
allem im Ausland). Zum anderen werden organisierte Sportreisen besonders dann in Anspruch 
genommen, wenn der Sport neu erlernt werden muss: z.B. beim Wellenreiten. Der erste Teil 
der These kann nicht bestätigt werden. Allerdings hängt die Organisationsform mit der 
Destination zusammen. Denn bei unbekannten Destinationen werden, aufgrund der Expertise 
des Reiseveranstalters/Reiseleiters, organisierte Reisen in Betracht gezogen. Ebenso wie 
abgelegene Destinationen, die, möglicherweise aufgrund der Größe, schwer erreichbar sind. 
Der Lernfaktor wirkt sich positiv auf die Buchungsbereitschaft der Zielgruppe von organisierten 
Reisen aus, da wieder die Expertise des Reiseveranstalters/Reiseleiters erkannt wird. Der 
zweite Aspekt der These wird bestätigt. Es erweist sich insgesamt, dass organisierte 
Sportreisen von der Zielgruppe besonders dann in Anspruch genommen werden, wenn der 
Aufwand besonders hoch ist.  
Sobald ein berufliches Anstellungsverhältnis vorhanden ist, welches mit weniger Zeit aber 
mehr Geld einhergeht, werden organisierte Reisen eher in Anspruch genommen. Diese These 
kann mit Sicherheit weder bestätigt noch widerlegt werden. Ein Zeitpunkt, ab dem ein Umbruch 
von Eigenorganisation zu organisierten Reisen stattfindet, kann nicht sicher festgestellt 
werden. Allerdings ist zu identifizieren, dass mit zunehmendem Alter die Anzahl der 
Berufstätigen steigt und damit einhergehend auch das Budget für Sportreisen. 
Die Wissenschaft betont stets den wenig erforschten Stand des Sporttourismus. Dennoch 
besteht ein sehr großes Angebot und große Nachfrage. Die Analysen der Angebots- und 
Nachfrageseite haben folglich gezeigt, dass für Reiseveranstalter ein Potenzial für organisierte 
Sportreisen in der Zielgruppe der 20- bis 35-Jährigen besteht. Die angebotenen Sportreisen 
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der Spezialreiseveranstalter erfüllen schon zu einem großen Teil die Anforderungen, 
Bedürfnisse und Wünsche der nachfragenden jungen Erwachsenen. Dennoch bestehen 
einige schwerwiegende Schwächen in der Altersstruktur, Nachhaltigkeit, Kommunikation und 
individuellen Form der Sportreisen. Die Voraussetzungen der Zielgruppe zu den Sportarten, 
Kursen auf verschiedenen Niveaus, inbegriffenem Equipment, Destinationen, der sozialen 
Zusammensetzung der Teilnehmer, den Reiseleitern, der Unterkunft, Verpflegung und dem 
Transport, den Buchungswegen sowie der Dauer und dem Preis der Reisen und der Intensität 
der sportlichen Betätigung sind alle fast vollständig erfüllt. Vorteile von Veranstalterreisen sieht 
die Zielgruppe in einem Ansprechpartner sowie der Geselligkeit, dem Kennenlernen von 
neuen Menschen mit gleichen Interessen. 
Der große Anteil der bis dato eigenorganisierten Reisen liegt nicht an einem „uncoolen“ Image 
der organisierten Reisen, sondern das breite Angebot der Spezialreiseveranstalter ist der 
Zielgruppe nicht präsent. Nur in Form des Hochschulsports, oder des Wissens darüber, dass 
es kleine, ortsansässige Spezialreiseveranstalter gibt. Eine nicht-vorhandene allgemeingültige 
Informationsplattform wird bemängelt.  
Die jungen Erwachsenen, die hauptsächlich Studenten oder berufstätig sind, haben im Monat 
durchschnittlich zwischen 450€ und 950€ netto zur Verfügung. 80% von ihnen treiben 
mindestens zwei Mal pro Woche Sport, um Abstand zum Alltag zu gewinnen, Spaß zu haben, 
fit zu bleiben/werden sowie soziale Kontakt zu knüpfen und pflegen. Sportarten liegen auch in 
Bereichen, die den Urlaubssportarten gleichen: Skilaufen/Snowboarden, Wandern, Klettern, 
Fahrradfahren. Die jungen Erwachsenen fahren durchschnittlich mehr als zwei Mal im Jahr für 
mindestens vier Übernachtungen in den Urlaub (ca. 50%) und beinahe zwei Drittel haben 
schon einmal einen Sporturlaub unternommen (davon die Hälfte häufig oder ausschließlich). 
Vor allem die Monate August, September, Juli und März sind für Sportreisen beliebt. Mit 
zunehmendem Alter steigt auch die Erfahrung mit Sporturlauben. Die noch unerfahrenen 
Sporturlauber haben zu drei Viertel Interesse an der Urlaubsform. Ein Viertel nennt als 
Hinderungsgründe ein anderes Interesse als den Sport. Weiterhin seien Sportreisen zu 
anstrengend und es bestehe ein Mangel an Angeboten. 
Eine Sportreise sollte ein gutes Preis-Leistungs-Verhältnis und intakte Natur bieten. Angebote 
für Alleinreisende/Singles, Qualitätssiegel, Smartphones und WLAN, Luxus oder Design der 
Unterkunft sind nicht wichtig. Ernährung ist ein neutral bewerteter Faktor. Ungefähr die Hälfte 
ernährt sich gesund, die andere willkürlich. Im Sporturlaub ändert sich die Ernährung meist 
unbewusst. Zwei Drittel der 20- bis 35-Jährigen können sich vorstellen im Ausland zu leben 
und zu arbeiten.  
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Ein für die Zielgruppe ansprechendes Angebot muss zunächst individuelle Züge haben. Ein 
rein pauschalisiertes Angebot spielt nicht auf den Wunsch nach Freiheit, Unabhängigkeit und 
Gestaltungsfreiraum ein. Die jungen Erwachsenen wollen in ihrem Sporturlaub Spaß haben, 
sich erholen und Neues kennenlernen. Besonders das Programm vor Ort muss für die 
Zielgruppe flexibel sein, sodass keine permanente Bindung an eine Gruppe besteht. Gruppen 
sollten zudem nicht mehr als ca. zehn bis zwölf Personen umfassen. Optimal 
zusammengesetzt sind sie aus Personen mit gleichen Interessen sowie Freunden, weniger 
Familien. Vor allem Sportarten wie Skilaufen und Snowboarden im Winter sowie Surfen, 
Klettern und Wandern im Sommer wollen die jungen Erwachsenen ausprobieren. Inbegriffene 
Kurse zum Erlernen, einschließlich Equipment, sollten auf verschiedenen Niveaus angeboten 
werden, in denen durch fachliche, empathische, motivierende Guides/Trainer auch die 
individuelle Weiterentwicklung gefördert wird. Die Sportreisen werden in Deutschland, 
Österreich, Frankreich, Italien, Spanien oder der Schweiz bevorzugt. Denn diese 
Destinationen bieten die entsprechenden natürlichen und infrastrukturellen Voraussetzungen 
für Winter-, Berg- und Wassersport. Die (abgelegene) Destination und das Erlernen (neuer 
Sportarten) sind ausschlaggebende Faktoren, die die Buchung von organisierten Sportreisen 
positiv beeinflussen. Die Formen der Unterkunft und Verpflegung sind weniger 
ausschlaggebend. Der Transport sollte hingegen inbegriffen sein. Die optimale Reisedauer 
liegt zwischen vier und sieben Tagen und acht bis 14 Tagen. Der Preis für eine einwöchige 
Sportreise in der Sommerhauptsaison, inklusive Mittelklasse-Unterkunft mit Frühstück, 
inbegriffenem Equipment, An- und Abreise, liegt optimaler Weise zwischen 400€ und 700€ 
(bzw. 800€). Sportliche Bewegung sollte ca. vier bis acht Stunden pro Tag umfassen. Für die 
unerfahrenen Sporturlauber, die erst noch in Kontakt mit dieser Urlaubsform kommen, liegt 
der Wert im unteren Bereich und weniger, ca. zwei bis fünf Stunden. Im Rahmen eines Kurses, 
zum Erlernen der Sportarten, wird eine feste Begrenzung auf den Vormittag mit 
anschließender freier Ausübung, alternativ auf einen dreitätigen Intensivkurs mit 
anschließender individueller Durchführung des Sports begrenzt. Nichtsdestotrotz wird ein 
Fakultativprogramm, das insbesondere auch sportliche Angebote beinhalten sollte, 
gewünscht. Fortgeschrittene einer Sportart würden von Vornherein Individual- oder 
Bausteinreisen bevorzugen.  
Hinter der Inanspruchnahme der Sportreisen kann kein konkreter Lebensstil entdeckt werden. 
In der Zielgruppe findet sich ein großer Anteil der Inbetweens wieder sowie kleinere Anteile 
der Latte-Macchiato-Familien und Young Globalists. Dennoch kann der typische Sporttourist 
nicht grundlegend auf einen Lebensstil definiert werden. Vor allem die Inbetweens, die durch 
viele Freiheiten geprägt sind, sollten im Zentrum des Interesses der Spezialreiseveranstalter 
stehen.  
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Die Reisen der Spezialreiseveranstalter, auf der anderen Seite, sind auch darauf ausgelegt, 
Spaß zu haben und den Reisenden Erholung zu bieten. Die Kerngruppengröße liegt bei zwölf 
bis 25 Personen. Die Größe kann aber stark variieren: von zwei bis 60 Personen. Sie sind bei 
verschiedenen Reiseveranstaltern unterschiedlich zusammengesetzt: einige fokussieren 
hauptsächlich Familien, bei vielen sind aber Reisen für Freunde, Partner oder auch 
Alleinreisende/Singles vorgesehen. So liegt das Kernalter der Teilnehmer durchschnittlich 
zwischen 35 und 50 Jahren, teilweise wird dies auf 20 bis 60 Jahre ausgeweitet sowie mit 
Kindern/Jugendlichen. Die gewünschten Sportarten sind Teil des grundlegenden Angebots. 
Hinzu kommt eine Vielzahl weiterer Sportarten. Kurse sind nicht immer im Reisepreis 
inbegriffen, dennoch werden sie auf verschiedenen Niveaus angeboten: Schnupperkurse, 
Anfänger, Fortgeschrittene. Kurse werden immer durch Trainer geleitet, zusätzlich stehen 
Reiseleiter oder Guides für geführte Wanderungen oder Fahrradtouren zur Verfügung, da dies 
häufig inbegriffene Basissportarten sind. Auch die attraktiven Destinationen decken die 
Reiseveranstalter mit ihrem Angebot großzügig ab und erweitern um eine Vielzahl 
Destinationen, auch in Übersee. Unterkunft und Verpflegung sind (fast) immer inbegriffen. Der 
Transport wird in vielen Fällen zur freien Wahl gestellt, ist aber manchmal auch nur mit 
Eigenanreise möglich. Die Veranstalterreisen werden standardisiert zwischen einer Woche 
(319€ bis 2.590€) und zwei Wochen (639€ bis 4.290€) angeboten. Die Intensität der 
sportlichen Aktivität kann dabei mit einer Dauer von einer bis fünfzehn Stunden sehr 
unterschiedlich sein. Allerdings liegt die Kernzeit innerhalb der erwarteten Grenzen: bei 
Standortreisen drei bis vier Stunden, und bei Rundreisen fünf bis sieben Stunden. Ruhetage 
sind vorgesehen, an denen ein Fakultativprogramm unternommen werden kann, welches, 
insbesondere bei Standortreisen, unter anderem Sportarten in Form von Schnupperkursen 
(exklusive) beinhaltet. Ebenfalls typische Heimsportarten werden, vor allem in Sporthotels, 
angeboten. 
Die Schwäche der Spezialreiseveranstalter und somit der Handlungsbedarf besteht auf der 
anderen Seite in nicht erfüllten Voraussetzungen in der Form der Sportreisen: Pauschal-, 
Individual- und Bausteinreisen, denn die Zielgruppe wünscht sich, entgegen des 
Standardangebots, weniger pauschale und mehr individuelle Sportreisen. Die Möglichkeit zur 
eigenen Gestaltung des Programms vor Ort sowie weitere Freiheiten, auch in Bezug auf ein 
Alternativprogramm, sind von großer Bedeutung. Ein Potenzial für die Reiseveranstalter, diese 
Zielgruppe als Kundengruppe für sich zu gewinnen, besteht demnach, wenn sie die Angebote 
mit den Anforderungen harmonisieren, indem sie individuellere Angebote entwickeln. Vor 
allem der Lernfaktor für neue Sportarten sowie das Kennenlernen fremder, abgelegener 
Destinationen ist für die Zielgruppe ein wichtiger Grund, um die Expertise der 
Reiseveranstalter in Anspruch zu nehmen. Da es sich bei den heute jungen Sportreisenden 
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um die zukünftigen Kunden handelt, ist es besonders wichtig frühzeitig auf ihre Bedürfnisse 
einzugehen.  
Die Altersstruktur der Spezialreiseveranstalter zeigt eine deutlich ältere Ausrichtung. Dies ist 
von Nachteil, da sich die jungen Erwachsenen im Sporturlaub nach Gleichgesinnten sehnen. 
Eine Fokussierung junger Erwachsener könnte diesem entgegenwirken. 
Umweltschutz ist ein Aspekt, der den Reisenden (sehr) wichtig ist. Sie würden 1€ bis 30€ 
zusätzlich zum oben genannten Paket(preis) zahlen, was in vielen Fällen noch nicht erfolgt ist. 
Die Spezialreisveranstalter sind zu einem Teil in diesem Bereich aktiv. Es besteht jedoch noch 
viel Handlungsbedarf. Der zunehmende Wettbewerb hat zu einer wenig nachhaltigen 
Entwicklung geführt.   
Des Weiteren liegt eine große Schwäche der Spezialreiseveranstalter in der Kommunikation 
der Sportreisen. Sie wird nicht auf die jungen Erwachsenen ausgerichtet. Daher sind diese 
sich nicht des umfangreichen Angebots konkret bewusst, und folglich besteht auch die 
Annahme, dass diese Reisen zu hochpreisig seien. Visuell werden andere als die hier 
fokussierte Zielgruppe dargestellt, wodurch sich die 20- bis 35-Jährigen nicht angesprochen 
fühlen. Eine direkte Ansprache ist notwendig, um das Potenzial auszuschöpfen. Eine 
Empfehlung lautet daher, vor allem auch in den Social Media konkret für die jungen 
Erwachsenen aktiv zu werden.  
Eine Entwicklung des Sporttourismus in eine individuellere Richtung ist daher notwendig. Das 
Angebot geht bereits auf viele Bedürfnisse der jungen Erwachsenen ein. Potenzial besteht in 
Form der noch vielen unerfahrenen Sporturlauber sowie der erfahrenen Sporturlauber mit 
Interesse am Erlernen neuer Sportarten, und in Form von Bausteinreisen. Besonders 
Natursportarten mit Geräteeinsatz bergen Entwicklungsmöglichkeiten.  
Die Handlungsempfehlungen orientieren sich an den vier Instrumenten des Marketing-Mix. Da 
das Angebot der jungen Zielgruppe wenig präsent ist, besteht vor allem im Bereich der 
Kommunikationspolitik Handlungsbedarf. Soziale Medien und Plattformen sollten zur 
Ansprache der 20- bis 35-Jährigen genutzt werden. Für die Vermarktung ist auch die visuelle 
Repräsentation der jungen Erwachsenen in Werbematerialien zu beachten ebenso wie die 
Wortwahl, die die Bedürfnisse nach Freiheit und Flexibilität wiederaufgreift. Für die Zielgruppe 
unwichtige Aspekte sollten in der Darstellung weniger Aufmerksamkeit und 
Auswahlmöglichkeit bekommen. Diese sollten sich auf die Belange der 
Gestaltungsmöglichkeiten und Sportarten konzentrieren. Im Kommunikationsbereich ist auch 
die Optimierung der Webseiten für Suchmaschinen nach Begriffen der jungen Erwachsenen 
zu empfehlen. Eine Informationsplattform, die über Destinationen, Niveaus etc. informiert, 
sollte geschaffen werden, die auch die Möglichkeit des Erfahrungsaustauschs bietet. Weitere 
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digitale Optionen sollten in Betracht gezogenen werden: eine App, die informiert und 
Buchungen ermöglicht. Der Vertrieb ist über neue Kommunikationstechnologien (online, App, 
Informationsplattform) zu empfehlen. Durch entsprechende Kommunikation, dass die 
Sportreisen nicht so teuer wie erwartet sind, kann das Image verbessert werden. Die Preise 
sollten zudem immer einen gesamten Reisepreis, ohne extra Kosten vor Ort, beinhalten.  
Hierauf geht auch die Produktgestaltung ein, die eine individuellere, weniger pauschale Form 
der Sportreisen umfassen sollte. Durch Bausteine in Form von Sportarten ist dies realisierbar. 
Verschiedene Sportarten sind zu kombinieren. Somit wird auch der Gesamtpreis 
gewährleistet. Weitere Produkte können Schnupperkurse (Kurzreisen innerhalb 
Deutschlands), Themenangebote (Umweltschutz), Sportveranstaltungen mit Sportprogramm, 
oder andere Themen wie „Weltenbummler“ oder „kleines Geld“ sein. In jedem Falle sind 
Abenteuerreisen anzuraten.  
Das Problem des nicht zielgruppenspezifischen Angebots kann somit gelöst werden. Es 
stimmt zwar die Annahme der Reiseveranstalter, dass die Zielgruppe in großem Umfang 
Sportreisen eigenorganisiert, dennoch würden die jungen Erwachsenen auf die Angebote der 
Spezialreiseveranstalter zurückgreifen, vor allem die unerfahrenen, und insbesondere auf 
Bausteinreisen. Ebenso stimmt die Vermutung der Zielgruppe, dass das Angebot häufig 
pauschalisiert ist. Widerlegt wird die Hypothese, dass die Reisen zu hochpreisig seien. Es 
befinden sich einige Sportreisen im finanziellen Rahmen der jungen Erwachsenen.  
Zusammenfassend ist festzustellen, dass ein Potenzial für organisierte Sportreisen im aktiven 
Sporttourismus für junge Erwachsene besteht. Um dieses auszuschöpfen sind Kommunikation 
seitens der Spezialreiseveranstalter und ein individuelleres, flexibles Angebot notwendig.  
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Anhang 
Anhang A. Kooperationspartner 
Tabelle 9. Kooperationspartner 
Bundesland Verein, Hochschulsport, Facebook (Mitgliederzahl) 
Baden-Württemberg  Universität Mannheim, Institut für Sport (5.492) 
 DAV Heidelberg (310) 
 Hochschulsport Heidelberg (4.432) 
Bayern  Fachschaft Sport der Hochschule Augsburg (?) 
 Deutsches Sportabzeichen Universität Bamberg (129) 
 DAV Lindau (4.208) 
 DAV Würzburg (4.452) 
 Hochschulsport Konstanz (2.052) 
Brandenburg  Hochschulsport Universität Potsdam (1.460) 
Bremen  DAV Kletterzentrum (473) 
 Hochschule Bremerhaven (?) 
 Uni Handball Bremen (83) 
Hamburg  DAV (20.869) 
 Universität: Hochschulsport Hamburg (3.420) und 
Sportreise-Buchungen (?) 
Niedersachsen  Hochschulsport Osnabrück (1.589) 
 Hochschulsport Göttingen (3.120) 
Nordrhein-Westfalen  DAV Münster (Kollegium) 
 Hochschulsport Düsseldorf (1.271) 
 Hochschulsport RHEIN-WAAL (3.625) 
Rheinland-Pfalz  Universität Trier Hochschulsport (1.038) 
Saarland  Deutscher Canyoningverein (?) 
Sachsen  Technische Universität Dresden Hochschulsport (?) 
 DAV Chemnitz (29) und Jugendreferent (?) 
Sachsen-Anhalt  Universität Magdeburg Hochschulsport (?) 
Schleswig-Holstein  Hochschulsport Universität Kiel (583) 
 HVSH (Handballverband Schleswig-Holstein) - 
Newsletter (235 Vereine, 1.900 Mannschaften, ca. 40.000 
Mitglieder) 
 DAV Kiel (1.900) 
Anhang  114 
Bundesland Verein, Hochschulsport, Facebook (Mitgliederzahl) 
Bundeslandübergreifend  Facebook Harzer Wandernadel (2.256) 
 Netzwerk Wandern (397) 
Summe (aus bekannt) 
Bekannte Zahlen aus 
Hochschulen 
103.1088 
28.249 
Legende: DAV - Deutscher Alpen Verein 
Quelle: Eigene Darstellung 
Hinweis: Die Mitgliederzahlen beziehen sich nicht ausschließlich auf Personen zwischen 20 
und 35 Jahren, sondern auf alle Mitglieder des jeweiligen Vereins.  
 
Anhang B. Fragebogen nach Leitfaden 
Der Fragebogen befolgt den von Gräf (in Hollaus, 2007, S. 74 ff.) verfassten Leitfaden zum 
Erstellen von Online-Befragungen. So enthält der Fragebogen wenig Grafiken oder Bilddateien 
(nur das Logo der Hochschule Bremen im Kopf), die das Laden verlangsamen könnten. Auch 
ist der Fragebogen in verschiedenen Browsern zu öffnen sowie auch auf mobilen Geräten. 
Auch sind Restriktionen wie die Eingabe von Zahlen oder Texten in bestimmten Feldern 
vorgenommen worden (Plausibilitätsprüfung). Die Kontaktaufnahme zu den potenziellen 
Teilnehmern fand aktiv (durch E-Mail-Benachrichtigungen) und teil-aktiv (durch Posts in 
fachlich-spezifischen Social Media) statt. Auf ein passives Rekrutieren mittels eines Pop-up 
Fensters (Selbstselektion) wurde verzichtet. Zum Kontaktieren der E-Mail-Teilnehmer wurde 
ein Verantwortlicher im Verein oder Hochschulsport eingeschaltet, wodurch der Absender für 
den potenziellen Befragten bekannt ist, und die Unterstützung durch die Einrichtung 
signalisiert wird. Dies wirkt sich positiv auf das Teilnahmeverhalten aus. Des Weiteren erfolgt 
der Zugriff auf die Online-Befragung zuerst auf einer Willkommensseite, auf der die Inhalte 
und der Zweck der Befragung erläutert sowie die Anonymität (dem Teilnehmer wird eine 
Identifikationsnummer zugeordnet, welche keinen Rückschluss auf seine Persönlichkeit oder 
E-Mail-Adresse gibt) bestätigt wird und zur Teilnahme anregt. Damit alle Teilnehmer die 
gleichen Voraussetzungen haben, wurden Begriffe wie bspw. Sport, im Zuge der gestellten 
Frage, definiert.  Es gibt keine doppelten Verneinungen und die Formulierung und Sprache ist 
der Zielgruppe angepasst. Die Antwortmöglichkeiten „Andere“, „Sonstige“ oder „Keine 
Angabe“, „weiß nicht“, „egal“ wurden gegeben, um die Vollständigkeit der Antwortkategorien 
zu gewährleisten. Dem Teilnehmer wurde stets angezeigt wie viel Prozent der Umfrage er 
bereits beantwortet hat und es wurden lediglich Fragen in Bezug zum Untersuchungsthema 
gestellt. Pflichtfragen, deren Beantwortung notwendig ist, durch die sich der Teilnehmer aber 
gezwungen fühlt zu antworten, wurden auf das Nötigste begrenzt worden. Zu Beginn der 
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Umfrage ist es bspw., wichtig das Alter der Teilnehmer zu kennen, damit Nicht-Zugehörige der 
Altersklasse direkt ans Ende weitergeleitet werden konnten und somit nicht versehentlich an 
der Umfrage teilnahmen. Das Design spielte eine Rolle, um die Ernsthaftigkeit zu signalisieren. 
So ist das Logo der Hochschule Bremen im Header untergebracht, und seine Farben bei 
Hintergrundfarbe oder Schriftfarbe wieder aufgegriffen. Er ist übersichtlich und einheitlich 
gestaltet und enthält keine unnötigen Informationen oder Werbung. Auch Fragen, bei denen 
der Teilnehmer offene Texte eingeben musste, welche aufgrund von Erinnerungslücken zu 
Abbrüchen Nonresponse führen können, wurden auf das Nötigste reduziert. Die Anzahl der 
Fragen pro Seite wurde begrenzt (die Begrenzung orientiert sich am Thema), sodass 
übermäßiges Scrollen vermieden wurde. Teil der Befragung waren auch große Matrixfragen 
in Tabellenform. Die Zeilen können schnell als unüberschaubar empfunden werden, wodurch 
leicht Fehler beim Beantworten entstehen können. Diese Form wurde dennoch gewählt, da 
die Alternative wäre diese Fragen in einzelne Fragen zu formulieren, wobei diese dann immer 
den gleichen Wortlaut hätten, was wiederum zur Ermüdung der Teilnehmer mit anderen 
Antwortfehlern oder sogar Abbruch führen könnte. Damit neue Fragen schnell als solche 
erkannt wurden, wurden diese fett gedruckt. Auf Drop-down Auswahllisten wurde verzichtet, 
da die Antworten nicht übersichtlich erkennbar sind. Filterfunktion garantierten, dass nur die 
entsprechenden Fragen auftauchten und auf den Teilnehmer eingegangen wurde.  
Die Anzahl der Fragen pro Seite wurde so gewählt, dass übermäßiges Scrollen vermieden 
wurde. Somit konnten die Teilnehmer den Inhalt der Seite leicht erkennen (Theobald; Welker, 
Werner & Scholz in Taddicken & Batinic, B., 2014, S. 169). Die optimale Dauer von 10-15 
Minuten nach Taddicken und Batinic (2014, S. 168), wurde bei der Erstellung des 
Fragebogens berücksichtigt. Somit wurde das Risiko demotivierter Teilnehmer sowie eine 
höhere Abbruchquote vermindert. 
 
Anhang C. Gruppendiskussion Themenfelder 
Einleitung: 
- Das Thema der Masterarbeit: Aktiver Sporttourismus für junge Erwachsene – 
Potenzialanalyse für organisierte Sportreisen 
- Richtet sich an 20-35-jährige (Hobby-)Sportler 
- Fragen beziehen sich auf die aktuelle persönliche Situation 
- Es soll eine Diskussion entstehen  
- Es gibt keine falschen Antworten  
- Bitte immer begründen  
- Begriff Sporturlaub, was beinhaltet ein Sporturlaub? 
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- Definition Sporturlaub (im Sinner meiner Arbeit): Aktiver Sporttourismus 
o Reisens an einen Ort, der eine Distanz zum Wohn- und Arbeitsort aufweist + 
Übernachtung  
o Ziel der Reise ist die aktive Teilnahme an sportlichen Aktivitäten 
o Motiv: Ausüben einer oder mehrerer Sportarten. Allgemeine Erholung 
o Sport nicht jeden gesamten Tag der Reise ausfüllt 
o Hauptmotiv = alleiniger Bestandteil, Nebenmotiv, da ein Ausgleich zwischen 
Sport und anderen Aktivitäten angestrebt wird 
o Intensität der sportlichen Betätigung kann variieren, Breitensport.   
Vorab, abzählen: 
- Organisierte Reise – beim Reiseveranstalter, im Reisebüro oder - online – gebucht? 
o Pauschalreisen 
o Individualreisen 
o Bausteinreisen 
o  sind die Begriffe allen bekannt? 
- Sportreise? 
- Sportart?  
- Sportreise eigenorganisiert oder vom Reiseveranstalter? 
Einstiegsfrage: 
Optimale Sportreise vom RV - Komponenten: Sportart (neu oder auch Heimsportart), 
Programm, Unterkunft, Transport, Zielgebiet, Kick/Adrenalin/Risiko, Gruppenreise, neue 
Leute kennenlernen, Buchung, etc. 
Programme oder Bausteine, Infrastruktur muss das Urlaubsgebiet haben? 
Weitere Fragen: 
Die folgenden Fragen beziehen sich auf Sportreisen: 
- Vor- und Nachteile organisierten Sportreisen 
- Organisierte Reise vom RV der Eigenorganisation vorziehen 
(bestimmter Preis, Leistungen, Zielgebiet, lernen neuer/aufwändiger Sportart, 
besonders weit weg oder spezielles Urlaubsgebiet, Altersabhängig, 
Kostenabhängig, Verreisen in einer Gruppe, besondere Erlebnisse) 
- Faktoren Lebenssituation: (Nicht-)Buchung einer organisierten Sportreise beim RV? 
(Familie, Geld, Job, Arbeitslosigkeit) 
- Aktuelle Angebot von Reiseveranstaltern zum Sporttourismus? 
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- Image organisierte Reisen: uncool? 
- Faszination Sportreisen 
- Motivation Sporturlaub (Spaß, Hobby, Gesundheit) 
- Online oder im Reisebüro  
Allgemeine Fragen: 
- Charakterzüge (weltoffen, sportlich, lässig, wissbegierig, …) 
- Job = organisierte Reisen? 
- Keine organisierte Reise: Warum (zu teuer, Werbematerial nicht ansprechend für eure 
Zielgruppe) 
- Vor- und Nachteile  
 
Anhang D. Sporttourismus nach Gammon und Robinson 
Abbildung 27. Sporttourismus nach Gammon und Robinson 
 
Quelle: Gammon und Robinson (in Schwark, 2006, S. 31) 
 
 
 
 
Sports Tourism
hard definition
Passive or active 
participation at a 
sporting event
soft definition
Primarily active 
recreational 
participation in sport
Tourism Sports
hard definition
Tourists who as a 
secondary 
reinforcement 
passively or actively 
participate in sport
soft definition
Visitors who engage 
in some minor form 
of sport or leisure: 
their participation is 
purely incidental
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Anhang E: Sporttourismus nach Standeven und De Knop  
Abbildung 28. Sporttourismusformen nach Standeven und De Knop 
 
Quelle: Standeven und De Knop (in Wäsche, 2010, S. 26) 
 
Anhang F. Weitere Trends im Sporttourismus 
 Der Sporttourismus wird sich zu einer stark kommerziellen Urlaubsform entwickeln, in der 
Trends durch stark kommerziell ausgeprägte Unternehmen wie Sportartikelhersteller, 
Leistungsanbieter und Medien gesetzt werden.  
 Die Lebenszyklen von sporttouristischen Produkten werden sich, aufgrund der 
zunehmenden Ausdifferenzierung, stark verkürzen. Ein kritisch zu betrachtender Aspekt 
ist das damit einhergehende Ablösen von Qualität an die Quantität. 
 Da Sport nicht mehr nur Leistung, sondern Spaß sein soll, werden ältere Zielgruppen, vor 
allem ab 60 Jahren, zunehmend zu den Sporttouristen gezählt werden können.  
 Aufgrund ihrer Erfahrungen und ihres Kenntnisstands fordern die Sporturlauber mehr 
Qualität bzgl. der Infrastruktur und auch des Personals im Sporttourismus ein. 
 Ruhe und Rückbesinnung sowie ein authentisches natürliches Umfeld werden eine große 
Nachfrage erfahren. Dies wird sich vor allem in Form von luxuriösen Angeboten gestalten.  
 
  
Tourism relevant to sport
Non-holiday / 
business
Active 
sport
Passive 
sport
Holiday
Active sport
Sport activity holiday
Single 
Sport 
activity
Examples: 
Adventure 
sports, 
sporting 
tours, 
sport 
festivals
Multiple 
sport 
activity
Examples: 
camps, 
clubs, 
cure, 
hotels, 
adventure 
sports
Holiday sport activity
Indepen-
dent
Organized
Passive sport
Connoiss
eur
Casual 
observer
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Anhang G. Vergleich Spezialreiseveranstalter 
Tabelle 10. Vergleich Spezialreiseveranstalter 
 Reiseveranstalter (offizielle Namen siehe Quellenangabe)  
Sportart Natours Kopfüber Frosch sun+fun TEAM 3 Rucksack Hauser elan yomads Sum
-me 
Wandern          8/9 
Hunde-
wandern 
         1/9 
Trekking       
(Rundreise, 
Standort-
wanden) 
   6/9 
Tourenrad          5/9 
Mountainbike          8/9 
Rennrad          4/9 
Kanu  
(Gruppen) 
     
(Rundreise, 
Tagestrip) 
   7/9 
Kanuexpeditio
n 
         1/9 
Kajak          5/9 
Wilwasser-
kajak 
         2/9 
Seekajak          1/9 
Floßfahrten          1/9 
Rafting          3/9 
Yachting          1/9 
Sportclubs/-
hotels 
         4/9 
Segeltörns          5/9 
Kitesurfen           7/9 
Windsurfen          4/9 
Wellenreiten          5/9 
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 Natours Kopfüber Frosch sun+fun TEAM 3 Rucksack Hauser elan yomads  
Beachvolley-
ball 
         3/9 
Badminton          3/9 
Hochseil-/ 
Klettergärten 
         3/9 
Klettern        (auch 
Kletter-steige, 
Bergsteigen) 
  (auch 
Bergsteigen) 
6/9 
Golf          3/9 
Tennis          3/9 
Yoga          4/9 
Stretching          1/9 
Gymnastik          1/9 
Jogging          1/9 
Aqua Fun/Gym          2/9 
Well-Fit          1/9 
Canyoning          4/9 
Coasteering          2/9 
Fußball          2/9 
Reiten          
(Kamelreiten) 
5/9 
Nordic 
Walking 
         1/9 
Paragleiten          3/9 
Bungee-
Jumping 
         1/9 
Angeln          1/9 
SUP          4/9 
Cat-Segeln          4/9 
Tauchen 
(Schnorcheln) 
         
(Schnorcheln) 
6/9 
Abfahrtski/ 
Snowboarden 
         7/9 
Langlauf          6/9 
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 Natours Kopfüber Frosch sun+fun TEAM 3 Rucksack Hauser elan yomads  
Skitouren2           7/9 
Freeriding          4/9 
Skisafari          4/9 
Schneeschuh-
wandern 
         8/9 
Hundeschlit-
tentouren 
         4/9 
Eiskurs 
Gletscher 
         1/9 
Eisklettern          1/9 
 Natours Kopfüber Frosch sun+fun TEAM 3 Rucksack Hauser elan yomads  
Struktur der 
Teilnehmer 
(Gruppen-
zusammen-
setzung) 
Paare, 
Freunde, 
Alleinrei-
sende 
Paare, 
Freunde, 
Singles/ 
Alleinrei-
sende, 
Familien 
Paare, 
Freunde, 
Singles/ 
Alleinrei-
sende, 
Familien 
Paare, 
Freunde, 
Alleinrei-
sende, 
Familien 
Familien, 
Paare, 
Singles/ 
Alleinrei-
sende 
Familien, 
Freunde, 
Paare, 
Alleinrei-
sende, 
Jugendliche 
Paare, 
Freunde, 
Alleinrei-
sende/ 
Singles, 
Familien 
Familien, 
Alleinreis-
ende/Single
s 
 
Freunde, 
Alleinrei-
sende/ 
Singles, 
Paare 
 
Struktur der 
Teilnehmer 
(nicht 
Gruppenreise) 
Individuen   Indivi-
duen 
Vereine, 
Betriebe, 
andere 
Gruppen 
(Jugend-) 
Gruppen, 
wie Vereine, 
Betriebe,  
Individuen 
Individuen Vereine, 
Betriebe, 
Klassen, 
Individuen 
  
Alter der 
Teilnehmer 
Ca. 35-65 1% = 21-25 
5% = 26-30 
14% = 31-35 
20% = 36-40 
16% = 41-45 
19% = 46-50 
9% = 51+ 
60% der Gäste sind Frauen. 
13 – 50  Ca. 30-65 
und Kinder 
Ca. 35-65 
und Kinder/ 
Jugendliche 
Ca. 30-55 
 
 
96% 
Familien - 
Entscheider 
35+  
 
 
20-39-
Jährige 
 
Gruppengröße 2 - 40 4 -30 4 - 30 10 - 24  4 - 24  2 - 22  1 - 24  4-60 Max. 15  /// 
                                               
2 ≙ Skibergsteigen 
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Transport Anreise 
häufig 
extra/ 
eigen-
anreise 
mgl. 
Bahn, 
Bus 
Flug nur 
Übersee 
Teilweise 
gepäck-
transport 
 
 
 
 
Flug/Bahn 
(inkl. 
Transfer) 
Transfer bei 
Wanderunge
n 
Flug/Bahn 
(inkl. 
Transfer) 
Transfer bei 
Wanderunge
n 
Bus 
Eigen-
anreise 
mgl./nötig 
Transfer 
Flug 
(Transfer) 
Eigen-
anreise mgl. 
Bus, Zug, 
Flug 
(+Transfer) 
Eigenan-
reise mgl. 
Teilw. 
Gepräck-
transport 
Bahn 
Flug 
(+Rail&Fly) 
Transfers 
Eigenanreis
e teilw.  
Teilw. 
Gepäck-
transport  
Bus (inkl. 
Transfer) 
Eigenanreis
e mgl./nötig 
(extra) 
Bus 
Anreise per 
Flug immer 
extra 
Transfer inkl. 
Teilw. 
Gepäck-
transport 
 
Unterkunft Hotel, 
Privatquar
-tiere,  
Zelt 
Hotel, 
Camping 
(Ausrüstung 
inkl.) 
Hotel, 
Camping 
(Ausrüstung 
inkl.) 
Hotel 
Studio 
Apparte-
ment  
Hotel Ferienhaus, 
Zelt (auch 
Winter-
reisen), 
Schnee-
höhle, Hütte, 
B&B, Hotel 
(als 
Zwischen-
lösung) 
 
 
 
 
 
 
Hotel, 
Berghütte, 
Lodges, 
Gasthaus, 
Pension, 
Gites, 
Ryokan, 
Jurte, Zelt 
Hotel 
Wohnmobil 
Zelt 
Segelyacht 
Teilw. Extra  
Hotel 
Zelt 
Privatquartier
e 
Gasthaus 
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Verpflegung HP  
VP 
ÜF 
Selbst 
kochen 
 
 
HP  
Teilweise 
Bio-Qualität 
Selten VP/ 
Selbstver-
pflegung 
 
HP  
Teilweise 
Bio-Qualität 
Selten VP/ 
Selbstver-
pflegung 
 
HP 
VP 
Selbst-
versorgun
g 
ÜF 
HP 
ÜF 
HP 
VP 
Selten 
Selbst-
kochen 
Selten ÜF 
HP 
VP 
ÜF selten 
Selbstkoche
n  
HP 
ÜF 
VP 
Selbstkoche
n 
ÜF 
HP 
 
Equipment Inklusive  Inklusive, 
Spezielles 
gegen 
Gebühr 
Inklusive, 
Spezielles 
gegen 
Gebühr 
Inklusive, 
außer 
Skipass 
(häufig) 
Gegen 
Gebühr, inkl. 
Bei Kursen/ 
Bike/ 
Boot&Bike 
 
 
Teilweise 
inkl. (oder 
selbst 
mitbringen) 
Leihaus-
rüstung inkl. 
Gegen 
Gebühr 
Teilw. Inkl. 
Skipass 
teilw. extra 
Inklusive 
(Leihaus-
rüstung) 
 
Reiseleitung/ 
Guides 
Teilweise  immer immer Immer  Immer  Teilweise  Immer  
Teilw. 
Begleitfahr-
zeug/-mann-
schaft 
Ja  Ja   
Multisport Nein Ja, gegen 
Aufpreis 
Ja, gegen 
Aufpreis 
Teilw.  Ja, gegen 
Aufpreis 
Selten 
(gegen 
Aufpreis) 
Selten  Teilw. 
gegen 
Gebühr 
Inklusive   
Kurse Nein  Gg. Aufpreis, 
Versch. 
Niveaus 
Gg. Aufpreis, 
Versch. 
Niveaus 
Teilw. 
Inkl.  
Gegen 
Aufpreis, 
versch. 
Niveaus 
Teilweise 
inkl. 
Selten, aber 
inkl. (Kletter-
schein) 
Versch. 
Niveaus 
 
 
 
Teilw. 
gegen 
Gebühr 
Versch. 
Niveaus 
 
 
 
 
 
Versch. 
Niveaus 
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Buchung Online  
E-Mail 
Tel. 
 
Online 
Reisebüro 
 
Online 
Reisebüro 
 
Online 
E-Mail 
Tel., Fax 
 
Online 
Reisebüro 
Online  Online 
E-Mail 
Tel. 
Katalog 
Reisebüro  
Online 
E-Mail  
Online   
Nachhaltigkeit Atmosfair 
Forum 
anders 
reisen 
CSR 
tourism 
Atmosfair Atmosfair Nein Nein  Atmosfair-  
Forum 
anders 
reisen 
CSR tourism 
Rail&Fly 
Pint & forest 
Atmosfair 
Forum 
anders 
reisen 
Atmosfair  
Forum 
anders 
reisen 
Nein  
 
 
 
Dauer + Preis 1 W. 425€ 
– 975€ 
(Anreise 
exkl.) 
2 W. 
1290€-
2235€ 
3 W. 
(Übersee) 
2450€-
3850€ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
1 W. 349-
1.099€ 
2 W. 909 – 
1689€ 
3 W.1059-
1559€ 
 
1 W. 349€-
1.099€ 
2 W. 909€ – 
1689€ 
3 W.1059€-
1559€ 
1 W. 430€ 
– 1560€ 
10 Tage: 
649€-
3050€ 
Kürzer   
1 W. 499€ - 
1099€ 
2 W. 739€-
1813€ 
1 W. 319€-
1139€ 
2 W. 669€-
1685€ 
3 W. 1209€-
2089€ 
1 W. 680€-
2590€ 
2 W. 1590€-
4290€ 
3 W. 2790€-
6890€ 
Auch kürzer 
1 W. 329€-
1890€ 
2 W. 639€-
749€ 
3 W. 
1500€2000€ 
 
2 W. 965€-
2190€ 
1 W. 735€ 
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Sport-
intensität 
Teilw. 
nicht tgl. 
Gilt für 
Standort- 
u. Rund- 
reisen 
2-7 
Std./Tag 
Fakultativ
-
programm 
(Sport 
und Nicht-
Sport) 
Teilw. nicht 
tgl. 
Gilt für 
Standort- 
und 
Rundreisen 
1-7 Std./ Tag 
Fakultativpro
-gramm 
(Sport und 
Nicht-Sport) 
Teilw. nicht 
tgl. 
Gilt für 
Standort- 
und 
Rundreisen 
1-7 Std./ Tag 
Fakultativpro
-gramm 
(Sport und 
Nicht-Sport) 
Teilw. 
nicht tgl. 
(Standort-
reisen) 
1-5 Std./ 
Tag 
Teilw. 
Fakulta-
tivpro-
gramm 
(Sport und 
Nicht-
Sport) 
Teilw. nicht 
tgl. 
Gilt für 
Standort- 
und 
Rundreisen 
1,5-5 Std./ 
Tag 
Fakultativpr
o-gramm 
(Sport und 
Nicht-Sport) 
Teilw. nicht 
tgl. 
Gilt für 
Standort- 
und 
Rundreisen 
1-8 Std./ 
Tag 
Fakultativpr
o-gramm 
(Sport und 
Nicht-Sport) 
Tgl. 
Gilt für 
Standort- 
und 
Rundreisen 
1-11 Std./ 
Tag 
Teilw. 
Fakultativ-
programm 
(Sport und 
Nicht-Sport) 
Tgl. 
Gilt für 
Standort- 
und 
Rundreisen 
2-6 Std./ 
Tag 
Teilw. 
Fakultativ-
programm 
(Sport und 
Nicht-Sport) 
Teilw. nicht 
tgl. 
Gilt für 
Standort- und 
Rundreisen 
1,5-15 Std./ 
Tag 
Teilw. 
Fakultativ-
programm 
(Sport und 
Nicht-Sport) 
 
Geschenke Nein Urkunde/ 
Shirt 
Urkunde/ 
Shirt 
Nein  Golfschlä-
gerset 
Nein  Nein  Nein  Nein   
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Destinationen 
Europa 
Albanien          1/9 
Belgien          1/9 
Bulgarien          1/9 
Dänemark          3/9 
Deutschland          5/9 
Finnland          2/9 
Frankreich          8/9 
Griechenland          9/9 
Grönland          1/9 
Groß-
britannien 
         2/9 
Irland          3/9 
Island           2/9 
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Italien          8/9 
Kroatien          5/9 
Litauen          1/9 
Malta          3/9 
Mazedonien          1/9 
Mittelmeer          1/9 
Montenegro          2/9 
Niederlande          3/9 
Norwegen          3/9 
Österreich          8/9 
Polen          4/9 
Portugal          7/9 
Rumänien          2/9 
Schweden          7/9 
Schweiz          8/9 
Slowakei          3/9 
Slowenien          2/9 
Spanien          7/9 
Tschechien          1/9 
Türkei          7/9 
Afrika u. Orient 
Ägypten          1/9 
Algerien          1/9 
Äthiopien          1/9 
Botswana          1/9 
Botswana          1/9 
Burundi          1/9 
Israel          1/9 
Jordanien          1/9 
Kamerun          1/9 
Kapverden          5/9 
Kenia          1/9 
Kenia          1/9 
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Madagaskar          1/9 
Malawi          1/9 
Marokko          5/9 
Mauritius          1/9 
Mozambique          1/9 
Namibia          4/9 
Oman          1/9 
Réunion          1/9 
Ruanda          1/9 
Sambia          1/9 
Sao Tome u. 
Principe 
         1/9 
Senegal          1/9 
Seychellen          1/9 
Seychellen          1/9 
Simbabwe          1/9 
Südafrika          3/9 
Sudan          1/9 
Sudan          1/9 
Tansania          3/9 
Tobago          1/9 
Tunesien          2/9 
Uganda          1/9 
Vereinigte 
Arabische 
Emirate 
         1/9 
Nord- u. Mittelamerika 
Costa Rica          3/9 
Cuba          5/9 
Dominikani-
sche Republik 
         1/9 
El Salvador          1/9 
Guatemala          1/9 
Honduras          1/9 
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Kanada          6/9 
Karibik          4/9 
Mexiko          1/9 
Nicaragua          1/9 
USA          5/9 
Südamerika 
Antarktis          1/9 
Argentinien          4/9 
Bolivien          1/9 
Brasilien          3/9 
Chile          4/9 
Ecuador          4/9 
Kolumbien          1/9 
Niederländi-
sche Antillen 
         1/9 
Peru          3/9 
Asien 
Armenien          1/9 
Armenien          1/9 
Aserbaidscha
n 
         1/9 
Bhutan          1/9 
China          4/9 
Georgien          3/9 
Indien          2/9 
Indonesien          5/9 
Iran          1/9 
Japan          1/9 
Kambodscha          3/9 
Kirgistan          1/9 
Laos           1/9 
Malaysia          2/9 
Malediven          1/9 
Mongolei          1/9 
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Myanmar          2/9 
Nepal          4/9 
Pakistan          1/9 
Philippinen          1/9 
Russland          2/9 
Sri Lanka          3/9 
Sükorea          1/9 
Thailand          3/9 
Tibet          1/9 
Tschadschi-
kistan 
         1/9 
Usbekistan          1/9 
Usbekistan          1/9 
Venezuela          2/9 
Vietnam          5/9 
Ozeanien 
Fiji          1/9 
Mikronesien          1/9 
Neuseeland          2/9 
Papua 
Neuguinea 
         1/9 
West Samoa          1/9 
Legende: HP - Halbpension, inkl. - inklusive, mgl. - möglich, mind. - mindestens, Std. - Stunden, teilw. - teilweise, tel. - telefonisch, tgl. - täglich, u. - und, ÜF - Übernachtung mit 
Frühstück, versch. - verschieden(e), VP - Vollpension, W. - Woche 
Quelle: eigene Darstellung, basierend auf den in Kapitel 4 genannten Quellen   
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Thematischer Verlauf - Themengebiete 
Transport, Verpflegung, Programm und Freiheiten, Gruppenreisen und -größe, Unterkunft, 
Informationen vorab, Unterkunft, Informationen vorab, Reiseleiter/Guides, 
Reiseveranstalter, Programm und Freiheiten, Sportart (Surfen), Programm und 
Freiheiten/Sportintensität, Sportart (Skilaufen), Programm und 
Freiheiten/Kurs/Sportintensität, Niveau und Kurse einschließlich der vermuteten Teilnehmer, 
Programm und Freiheiten, Sportarten (Wandern, Surfen, Skilaufen), Programm und 
Freiheiten/Niveau / Gruppen, Informationen vorab, Niveaus und Kurse einschließlich der 
vermuteten Teilnehmer 
Infrastruktur Urlaubsgebiet: Konkrete Destinationen + Sportarten + Qualität und Preis-
Leitungs-Verhältnis, Transport/Programm und Freiheiten, Sportart (Surfen), Programm 
und Freiheiten, Transport/Programm und Freiheiten, Qualität der Sportstätten, Programm, 
Transfer, Sportart (Fahrradfahren), Reiseleiter, Unterkunft – Camping 
Vorziehen organisierte Reisen vor der Eigenorganisation: Sportart – Lernfaktor (Beispiel 
Surfen), Sportart-Lernfaktor (Klettern, Fahrrad), Destinationskenntnis (Surfschulen) 
Persönliche Faktoren, die eine (Nicht-)Buchung beeinflussen 
Beurteilung des aktuellen Angebots (Surfurlaub): Buchungsvorgang (Surfurlaub), 
Reiseveranstalter (Skireisen), Buchungsvorgang (Surfurlaub) 
Faszination Sportreisen: Sportarten – Surfen, Fahrradtour, Skilaufen  
Motivation für Sporturlaub 
Lebensstil - Charakter 
Vor- und Nachteile von organisierten Reisen: Gruppenreisen, Programm und Freiheiten, 
Erlernen 
Reiseveranstalter-Präsenz: Gruppenreisen, Niveau, Programm 
Schlechtes Image von organisierten Reisen 
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Thematischer Verlauf3 - Inhalte  
Nach der Begrüßung der Teilnehmer und einer Einleitung zum Thema und Verlauf der 
Gruppendiskussion, erfolgte eine Bestimmung des Begriffs Sporturlaub seitens der Gruppe 
und des Interviewers. Unter Sporturlaub verstehen die Befragten einen Urlaub, in dem man 
sportlich aktiv ist. Der Sport ist dabei das Urlaubsmotiv, das primäre Ziel, der Hauptfokus. Dazu 
zählt nicht ein Entspannungsurlaub mit leichtem Schwimmen zwischendurch. Auch 
gesundheitliche Gründe können ausschlaggebend für einen Sporturlaub sein. Wanderurlaube 
sowie Fahrradtouren zählen zu Sporturlauben.  
Anschließend wurden die Häufigkeiten der Teilnehmer zu organisierten Reisen und ihren 
Formen erfasst sowie Häufigkeiten zu Sportreisen und Arten der Sportreise (Sportarten). 
Allgemeine organisierte Reisen wurden von fünf der sieben Teilnehmer unternommen. Davon 
sind vier Pauschalreisen, eine Individualreise und keine Bausteinreise zu verzeichnen. Alle 
sieben haben schon einmal eine Sportreise unternommen, wovon nur zwei schon einmal eine 
organisierte Reise vom Reiseveranstalter gebucht haben, fünf waren ausschließlich 
eigenorganisiert. Dabei wurden folgende Sportarten ausgeübt: Snowboarden und Skifahren, 
Surfen, Wellenreiten, Kitesurfen, Wandern und Outward-Bound.  
Nun begann der selbstläufige Teil der Gruppendiskussion, in dem es zunächst darum ging wie 
eine organisierte Sportreise vom Reiseveranstalter für die Gruppe aussähe. Hierbei wurden 
verschiedenste Themen besprochen.  
Die Gruppe hat eine Vielzahl von Themen angesprochen. Themen, die dabei immer 
wiederkehren sind in einem detaillierten thematischen Verlauf (siehe oben) zu finden. 
Bestandteile einer organisierten Reise sollte der inbegriffene Transport und Verpflegung sein. 
Auch gemeinsame Unterkünfte, wobei die Art keine große Rolle spielt, sie sollte aber nicht zu 
luxuriös sein. Von sehr großer Bedeutung ist für die Gruppe das Programm einer organisierten 
Sportreise. Zum einen sollte zum Erlernen einer neuen Sportart ein Sportprogramm im Sinne 
eines Kurses enthalten sein, dass entweder ganztags auf eine Dauer von wenigen Tagen 
begrenzt ist, oder über die Dauer des Urlaubs läuft, dafür aber nur wenige Stunden am Tag. 
Die Zielgruppe erwähnt ein Alternativprogramm, welches ihr Freiheiten gewährt, das aber auch 
sportlicher Natur sein kann. Spontane Programmänderungen sollten von Seiten der Zielgruppe 
vor Ort möglich sein. Damit einhergehend, und auch sehr wichtig, ist der Faktor Gruppe, was 
zunächst bei organisierten Sportreisen erwartet wird. Kleine Gruppen bis zu zehn Personen 
werden als umsetzbar genannt. Von größerer Bedeutung ist auch das Informationsverhalten 
                                               
3 Thema durch den Interviewer = kursiv, Hohe interaktive und metaphorische Dichte = Fett markiert 
 
Anhang  132 
des Reiseveranstalters gegenüber den Reisenden, welches stark ausgeprägt sein sollte. 
Reiseleiter und Guides werden durch erforderliche Eigenschaften thematisiert: Empathie, 
Kompetenz, Vermögen zu Ermutigung und Motivation. Über Spezialreiseveranstalter für 
Sportreisen besteht keine konkrete Kenntnis innerhalb der Zielgruppe. Dass ein Kleinerer ist 
bekannt und diese würden für Buchungen eher in Betracht gezogen. Häufig genannte 
Sportarten sind Surfen und Skilaufen, gefolgt von Wandern oder Fahrradtouren sowie selten 
Reit-Trekking. Sportkurse würden, abhängig von Niveauaufteilung, für das Erlernen einer 
Sportart genutzt.  
Die Infrastruktur des Urlaubsgebiets sollte im sportlichen Bereich qualitativ hochwertig sein, 
bei Destinationen mit einer frühen Phase der Sportart im Produktlebenszyklus werden 
qualitative Verluste in Kauf genommen. Weitere Infrastruktur zum Kennenlernen der Region 
sollte vorhanden sein. Dies ermöglicht auch ein individuelles, unabhängiges 
Freizeitprogramm. Bei Rundreisen begrenzt sich die Infrastruktur auf die Natur und das 
Erlebnis.  
Organisierte Reisen würden der Eigenorganisation vorgezogen werden, wenn eine Sportart 
neu erlernt werden soll oder eine neue Destination dafür ausprobiert werden soll. Die Buchung 
beim Reiseveranstalter ist zudem stark von der eigenen finanziellen Situation abhängig und 
würde vor allem in der Hauptferiensaison nicht in Anspruch genommen werden. 
Über das aktuelle Angebot besteht keine Kenntnis seitens der Zielgruppe, allerdings sind vor 
allem Surfreisen und auch Skilaufen im Gespräch. Eine Buchung würde daher auch im 
Reisebüro vorgenommen werden, da kein allgemeines Internetportal für Sportreisen bekannt 
ist.  
Gründe einen Sporturlaub auszuüben positive Aspekte wie Gruppengefühl, neuen Leute 
kennenlernen, andere Wahrnehmung der Umgebung, Abschalten vom Alltag aufgrund eines 
gänzlich anderen Tagesablaufs. Hinzu kommen Spaß und zweitrangig auch gesundheitliche 
Gründe, da Sport im Urlaub zu Sport im Alltag motivieren kann. 
Die Zielgruppe beschreibt sich selbst als kulturell und sprachlich interessiert. Sie hat ein 
Interesse an dem Leben der Einheimischen und Interaktion mit anderen Menschen ist von 
großer Bedeutung. Die Zielgruppe bezeichnet sich als entspannt, aber leicht aus der Fassung 
zu bringen durch Unvorhergesehenes. Neugierde im Sinne von Ausprobieren ist stark. Sie 
bezeichnen sich als Individualisten. Natur bietet ihnen einen Ruhepol, ebenso wie Zeit für sich. 
Urlaub bedeutet für sie keinen Zeitplan zu haben. Auch ein Urlaub mit Familie, Freunden oder 
Bekannten trägt zur Entspannung bei. Ebenso wie die Möglichkeit die im Alltag unterdrückten 
Freiheiten auszuleben.  
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Vorteile bei Veranstalter organisierten Reisen sind Aufwands- und Zeitersparnis, Expertise, 
entspannte Organisation, Ansprechpartner, Service und Rückversicherung, Vertrauen auf 
qualitative Angebote in Reisebüros, sowie bei Individualreisen die Möglichkeit des eigenen 
Programms und trotzdem wenig Aufwand. Nachteile sind die eingeschränkte Flexibilität, 
Individualität (von Pauschalreisen) und Entscheidungsmacht bei Gruppenreisen. Auch die 
Gefahr des etwas-verkauft-Bekommens besteht. Der Preis wird neutral bewertet. Vor Allem 
Baustein-und Individualreisen scheinen ansprechend. Dennoch hat die Zielgruppe Spaß an 
der Urlaubsvorbereitung, welche nur bei Eigenorganisation möglich ist.  
Nicht-Buchungen basieren auf einem Vorurteil gegenüber eingeschränkter Flexibilität bei 
Gruppenreisen (Niveau und Programm), auf der bisher nicht vorhandenen Notwendigkeit 
sowie auf negativen Erfahrungen. Ein schlechtes Image, im Sinne davon, dass organisierte 
Reisen uncool wären, besteht nicht. 
 
Anhang I. Andere Freizeit-Sportarten 
Tabelle 11. Andere Freizeit-Sportarten 
Sportart Anteil 
Volleyball 5,7% 
Kampfsport (inkl. Ju Jutsu Karate, Kungfu, Judo, Fechten, 
(Kick-)Boxen, Teakwondo) 
5,0% 
Tanzen 4,8% 
Rudern 4,5% 
Badminton 3,9% 
Tennis 2,7% 
Yoga 2,6% 
Basketball 1,8% 
Pilates 1,5% 
Turnen 1,4% 
Canyoning 1,2% 
Kitesurfen 1,1% 
Zumba 1,1% 
Floorball 0,9% 
Tischtennis 0,9% 
Inlineskaten 0,8% 
Krafttraining/Bodybuilding 0,8% 
Skaten 0,8% 
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Sportart Anteil 
Bergsteigen 0,6% 
Leichtathletik 0,6% 
Triathlon 0,6% 
(Ultimate) Frisbee 0,5% 
Ballett 0,5% 
Baseball 0,5% 
Bouldern 0,5% 
Surfen 0,5% 
Voltigieren 0,5% 
Wakeboarden 0,5% 
American Football 0,3% 
Fitness 0,3% 
Freeletics 0,3% 
Hockey 0,3% 
Laufen 0,3% 
Rugby 0,3% 
Squash 0,3% 
SUP 0,3% 
Akrobatik 0,2% 
Body Pump u Body Combat 0,2% 
Bowling 0,2% 
Eishockey 0,2% 
Gymnastik 0,2% 
HIT 0,2% 
Hochtouren 0,2% 
Jonglage 0,2% 
Jumping Fitness 0,2% 
Kali 0,2% 
Kegeln 0,2% 
Mountainbiking 0,2% 
Nordic Walking 0,2% 
Paintball 0,2% 
Parkour 0,2% 
Rennrad 0,2% 
Rettungssport 0,2% 
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Sportart Anteil 
Rollski 0,2% 
Rückenfit 0,2% 
Schach 0,2% 
Schnorcheln 0,2% 
Schwimmen 0,2% 
Sebstverteitigung 0,2% 
Segelfliegen 0,2% 
Slackline 0,2% 
Snowboarden 0,2% 
Snowkiten 0,2% 
Spinning 0,2% 
Tauchen 0,2% 
Tischfussball 0,2% 
Trampolin 0,2% 
Wirbelsäulengymnastik 0,2% 
 
Anhang J. Monate des Sporturlaubs 
Tabelle 12. Sporturlaubs-Monate 
Anzahl in Prozent Monat 
21,1% August 
18,2% September 
12,7% Juli 
11,9% März 
9,5% Februar 
6,3% April 
5,5% Oktober 
5,2% Januar 
4,2% Mai 
4,2% Juni 
3,4% Dezember 
0,3% November 
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Anhang K. Vergleich Vorteile 
Tabelle 13. Vergleich Vorteile 
Erfahrene Sporturlauber Unerfahrene 
Sporturlauber 
Gruppendiskussion 
Weniger 
Organisationsaufwand 
(entspannter): 57,7% 
 
Weniger 
Organisationsaufwand 
(bequemer): 50% 
 
Expertise des 
Reiseveranstalters (vor 
allem in Bezug auf das 
Erlernen neuer Sportarten) 
Geselligkeit: 21,3% 
 
Rundum-Sorglos-Paket 
(entspannt, sorgenfrei, 
vorab und vor Ort): 21,4% 
Weniger Organisations-
aufwand 
 
Vor Ort entspannt, 
sorgenfrei: 18,8% 
 
Expertise des 
Reiseveranstalters/ 
Reiseleiters bzgl. des Sports 
und der Destination: 17,9% 
Zeitersparnis 
 
Expertise des 
Reiseveranstalters/ 
Reiseleiters bzgl. des Sports 
und der Destination: 15% 
 
Strukturierter Ablauf, 
Programm (ausgearbeitet 
und organisiert): 16,1% 
 
Flexibilität der Individual- 
und Bausteinreisen: 
einfache Organisation des 
Grundrahmens, Programm 
eigenständig organisieren 
Zeitersparnis: 12,5% Ansprechpartner: 12,5% Ansprechpartner 
Ansprechpartner: 12,5% (Rück, Ab-) Sicherung: 
10,7% 
(Rück-, Ab-) Sicherung 
 
Gesamtpaket: 11,3% 
 
Erfahrungswerte seitens RV 
bzgl. Qualität: 8,9% 
Erfahrungswerte seitens RV 
bzgl. Qualität 
Kostenersparnis: 8,8% Zeitersparnis: 5,4% Kostenersparnis 
(Rück-, Ab-) Sicherung: 
6,3% 
Weniger Risiko: 5,4%  
Konzentration auf Sport: 5% Kostenersparnis: 3,6%  
Equipment inbegriffen: 5% Geselligkeit: 3,6%  
Qualität getestet/ 
Erfahrungsberichte: 5% 
 
Verschiedene Niveaus, 
individuelle 
Einschätzung/Beratung 
durch den Reiseleiter: 3,6% 
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Erfahrene Sporturlauber Unerfahrene 
Sporturlauber 
Gruppendiskussion 
Gesamtkostenübersicht: 
3,8% 
Verschiedene Niveaus 
(ausbalanciert): 3,8% 
Gesamtkostenüberblick: 
1,8% 
Vielfältiges Angebot: 1,8% 
 
 
Strukturiertes Programm: 
3,8% 
 
Erster Kontakt mit Reiseart, 
Einstieg für spätere 
Eigenorganisation: 1,8% 
 
Teilnehmer mit gleichen 
Interessen: 2,5% 
 
Angebote auf 
Sporttreibende ausgerichtet: 
1,8% 
 
Vielfältiges Angebot: 2,5%   
Fakultativprogramm: 1,3%   
Beratung: 1,3%   
Erster Kontakt mit Reiseart 
= Einstieg für spätere 
Eigenorganisation: 1,3% 
  
Besonders geeignet zum 
Verreisen mit Personen 
anderen Leistungsniveaus: 
Kurse angepasst, Rest des 
Tages gemeinsam: 1,3% 
  
 
 
Anhang L. Andere Motive Sporturlaub  
Tabelle 14. Andere Motive 
Sporturlauber Unerfahrene Sporturlauber 
Sport aufgrund Wohnort nicht 
möglich 
1,7% - Sport aufgrund von Wohnort nicht 
möglich 
- Besonderes Erlebnis 
- Kennenlernen der Landschaft aus einer 
anderen Sichtweise 
 
Naturerlebnis 1,5% 
die Urlaubsregion erkunden 0,5% 
Sporttechnik intensiv verbessern 0,5% 
Tainingslager 0,5% 
Abwechslung 0,2% 
 
Anhang  138 
Sporturlauber Unerfahrene Sporturlauber 
Aktiv-Urlaub = Entspannung, Kultur 
näher erleben 
0,2%  
Bekanntenbesuch 0,2% 
Grenzen kennlernen/Abenteuer 0,2% 
Herausforderung 0,2% 
im sport drin bleiben 0,2% 
Neue Umgebung 0,2% 
unterwegs sein 'mit eigener Kraft' 0,2% 
Wettkampf 0,2% 
Ziele erreichen 0,2% 
 
Anhang M. Andere Sporturlaube 
Tabelle 15. Andere Sporturlaubs-Sportarten 
Kletterurlaub 7,7% 
Kitesurf-Urlaub 3,1% 
Trainingslager 1,7% 
Canyoning 1,5% 
Reiturlaub 1,0% 
Ruderurlaub 1,0% 
Laufurlaub 0,7% 
Tanzreise 0,5% 
Tennis 0,5% 
Yoga 0,5% 
Bergsteigen 0,4% 
Fitnesswoche 0,2% 
Fliegerlager/Segelflug 0,2% 
Fußball 0,2% 
Gletschertour 0,2% 
Inlineskate Urlaub 0,2% 
Katamaran-Segeln 0,2% 
Rennrad 0,2% 
Volleyballurlaub 0,2% 
Wasserski- u 
Beachvolleyball-Ur 
0,2% 
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Anhang N. Andere Destinationen 
Abbildung 29. Andere Destinationen Sporturlauber 
 
 
Abbildung 30. Andere Destinationen unerfahrene Sporturlauber 
 
 
Anhang O. Gefahr und Sporturlauberfahrung 
Abbildung 31. Sporturlauberfahrung - Gefahr 
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Anhang P. Grafik der Kreuztabelle Alter und Reiz Adrenalin  
Abbildung 32. Alter - Adrenalin 
 
 
Anhang Q. Tabelle Wünsche und Anmerkungen 
Tabelle 16. Wünsche, Anmerkungen 
 Anmerkungen Prozentualer 
Anteil  
(Eigene) Freiheiten/Gestaltung / Flexibilität / Ruhetage vom 
Programm (abwechslungsreich) 
20,0 
Vielfältiges Angebot 15,4 
Geschulte Trainer/Betreuer, hohes Fachwissen 15,4 
Förderung nach Leistungsstand/Weiterentwicklung (durch Trainer) 9,2 
Ausprobieren versch. Sportarten (kein Hobby Sport) 9,2 
Kennenlernen von Menschen mit gleichen Interessen (auch 
international) 
9,2 
Spaß, kein Leistungsdruck 7,7 
Sportreisen individueller gestalten, nicht so pauschal 7,7 
Tolles Atmosphäre, entspannt, tolerant, spannend 7,7 
Meiste Sportreisen überteuert 6,2 
Gutes Equipment 6,2 
Mischung aus Sport und Erholung; Möglichkeit zur Ruhe und 
Entspannung (evtl. kostenloser Spa Bereich/Sauna)) 
6,2 
Gutes Preis-Leistungs-Verhältnis 6,2 
3,8%
2,1%
5,5%
6,8%
11,0% 11,0%
16,5%
20,7%
11,4%
11,4%
3,2%
6,0%
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 Anmerkungen Prozentualer 
Anteil  
Sporturlaub = Erholung 4,6 
Infrastruktur: Nähe Unterkunft-Sportstätte, Mobilität vor Ort 4,6 
Kleine Gruppen, weniger als 15 Personen 3,1 
Mehr Werbung und Infos, viele wissen nicht Bescheid, dass es 
überhaupt solche Reisen gibt und dass diese Reisen manchmal gar 
nicht so teuer sind! 
3,1 
Möglichkeit zur gesunden Ernährung 3,1 
Genießen der Natur 3,1 
RV muss Erlebnis schaffen (da sehr teuer) 1,5 
Sporturlaub = Abenteuer auf eigene Faust --> Freiheiten (Gruppen 
schränken zu sehr ein) 
1,5 
Erleben des Sports wichtig,  alles andere nicht so wichtig 1,5 
Umweltschutz = aufs Fliegen verzichten 1,5 
Sicherer Lagerplatz für Equipment 1,5 
Ausgaben abhängig von Sportart (für Ski mehr als für Wandern) 1,5 
Kitesurfen 1,5 
Gesamtkostenübersicht 1,5 
 Kurze Anreise 1,5 
Im Surf- und Kitesport eine bessere universelle Infoplattform zu allen 
Spots (ggf. direkt vom Reiseanbieter). Wichtig ist übersichtliche und 
einheitliche Struktur 
1,5 
Möglichkeit eigenes Material nutzen zu können 1,5 
Angebote für Jugendliche 1,5 
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